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ПРЕДГОВОР 
 
На овом путу водила ме је  
љубав према науци  и вера у Бога.  
  
Ова дисертација је резултат мог дугогодишњег проучавања и истраживачког рада 
из области туризма. Одлука да се бавим истраживањем квалитета у туризму проистекла је 
из чињенице да је квалитет једина права гаранција дугорочног успеха. Квалитет је појам 
који се налази у свему што постоји и прожима све свере живота.  У туризму, квалитет je 
комплексна појава јер је туристички производ сублима разноврсних делатности. Зато је 
постизање квалитета изазoв за све туристичке раднике. 
Србија је земља која је више од деценије била на маргини туристичких дешавања. 
Међутим, негативни имиџ у свету који нас је пратио постепено се мења. Туристи су 
поново охрабрени да посете нашу земљу, која је богата природним лепотама и културним 
наслеђем. Ипак, дестинације које привлаче највише домаћих и страних туриста у нашој 
земљи су градски туристички центри, Београд и Нови Сад, понајвише захваљујући 
одржавањем разних врста манифестација, уз које се приказује и остала туристичка понуда.  
Квалитет туристичке дестинације се може мерити квантитативно, бројем 
туристичких долазака и ноћења, приходом од туризма итд, али и квалитативно нивоом 
туристичког задовољства. У овој дисертацији, одлучила сам да квалитет туристичке 
дестинације истражујем проучавањем туристичког задовољства јер је то начин да се 
открије зашто је број долазака туриста низак или висок, односно да се дефинишу добре и 
лоше тачке у квалитету туристичке дестинације и предузму мере за његово побољшање. 
Надам се да ће ова докторска дисертација помоћи менаџменту туристичких дестинација 
града Београда и Новог Сада у туристичком развоју и допринети широј употреби HOLSAT 
модела као адекватног средства за истраживање туристичког задовољства. 
Овом приликом желим да се захвалим своме ментору, профеосорици Ивани 
Блешић, која је у сваком моменту била спремна да ми помогне и пренесе своје знање, 
породици на неизмерној подршци коју су ми упутили и своме Салету, на пруженој љубави 
која је учинила да овај пут пређем са осмехом. 
 
Јелица Марковић, MSc 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
3 
 
САДРЖАЈ 
 
ПРЕДГОВОР 
УВОД .................................................................................................. 13 
ПРЕДМЕТ, ЦИЉ, ЗАДАЦИ И МЕТОДИ ИСТРАЖИВАЊА ........... 13 
ПРЕДМЕТ ИСТРАЖИВАЊА .................................................................. 13 
ЦИЉ ИСТРАЖИВАЊА ............................................................................ 14 
ЗАДАЦИ ИСТРАЖИВАЊА ..................................................................... 14 
МЕТОДИ ИСТРАЖИВАЊА .................................................................... 15 
ХИПОТЕЗЕ ИСТРАЖИВАЊА ........................................................... 15 
ОБРАЗЛОЖЕЊЕ КОНЦЕПЦИЈСКОГ ОПРЕДЕЉЕЊА ................... 17 
СТРУКТУРА РАДА............................................................................. 18 
ДЕФИНИЦИЈЕ И ОПИС ГЛАВНИХ ТЕРМИНА ............................. 19 
КОНЦЕПТ ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У  
ТЕОРИЈИ ПОНАШАЊА ПОТРОШАЧА  
ПРИЛИКОМ ИЗБОРА ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ ..... 20 
УВОД .................................................................................................... 20 
ФОРМИРАЊЕ МОТИВАЦИЈЕ ПОТЕНЦИЈАЛНИХ  
ТУРИСТА ............................................................................................. 23 
ПОТРЕБЕ ПОТРОШАЧА ......................................................................... 23 
PUSH-PULL ТЕОРИЈА ТУРИСТИЧКЕ МОТИВАЦИЈЕ .................. 24 
ФОРМИРАЊЕ ОЧЕКИВАЊА ПОТЕНЦИЈАЛНИХ 
ТУРИСТА ПРЕМА ДЕСТИНАЦИЈИ ................................................. 26 
СВЕСТ  ПОТРОШАЧА О  ДЕСТИНАЦИЈИ ........................................ 26 
АТРАКТИВНОСТ ДЕСТИНАЦИЈЕ ............................................... 27 
ИМИЏ ДЕСТИНАЦИЈЕ ................................................................... 27 
БРЕНД ДЕСТИНАЦИЈЕ .................................................................. 32 
ПОЗИЦИОНИРАЊЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ ........................................... 34 
УЛОГА МАРКЕТИНГА ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
ЗА ФОРМИРАЊЕ ОЧЕКИВАЊА ПОТЕНЦИЈАЛНИХ  
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
4 
 
ТУРИСТА ..................................................................................................... 36 
ФОРМИРАЊЕ ИСКУСТВА ТУРИСТА НА  
ДЕСТИНАЦИЈИ .................................................................................. 39 
КВАЛИТЕТ  ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ .................................... 39 
ВРЕДНОСТ ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ ..................................... 41 
ФОРМИРАЊЕ ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА .......................... 44 
БУДУЋЕ НАМЕРЕ ПОНАШАЊА ТУРИСТА  
ПРЕМА ДЕСТИНАЦИЈИ .................................................................... 48 
ЛОЈАЛНОСТ ТУРИСТА .......................................................................... 48 
УСМЕНА ПРОМОЦИЈА ТУРИСТА ...................................................... 50 
КОНКУРЕНТСКА ПРЕДНОСТ  ТУРИСТИЧКЕ  
ДЕСТИНАЦИЈЕ ................................................................................... 52 
ИНТЕГРАЛНИ МОДЕЛ ДЕСТИНАЦИЈСКЕ  
КОНКУРЕНТНОСТИ ПО АУТОРИМА CROUCH И  
RITCHIE ....................................................................................................... 53 
МОДЕЛ КВАЛИТЕТА И КОНКУРЕНТНОСТИ 
 ТУРИСТИЧКИХ МУЛТИ-ЛОКАЛНИХ ЕКОСИСТЕМА 
 (ТMLES) ПРЕМА АУТОРИМА  
PILOTTI, TEDESCHI-TOSCHI И APA ................................................... 55 
ИНДЕКС КОНКУРЕНТНОСТИ ПУТОВАЊА И ТУРИЗМА  
(TTCI) НА НИВОУ ЗЕМАЉА РАЗВИЈЕН ОД СТРАНЕ  
СВЕТСКОГ ЕКОНОМСКОГ ФОРУМА ................................................ 57 
МОДЕЛИ ЗА МЕРЕЊЕ КВАЛИТЕТА УСЛУГЕ  
И ЗАДОВОЉСТВА ПОТРОШАЧА У ТУРИЗМУ  
И ХОТЕЛИЈЕРСТВУ ..................................................................... 58 
УВОД .................................................................................................... 58 
НОРДИЈСКИ (GRÖNROOS) МОДЕЛ ................................................ 60 
КАНОВ МОДЕЛ .................................................................................. 62 
GAP МОДЕЛ КВАЛИТЕТА УСЛУГЕ ............................................... 66 
SERVPERF МОДЕЛ ............................................................................ 70 
HAYWOOD-FARMER МОДЕЛ .......................................................... 71 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
5 
 
HOLSAT МОДЕЛ ................................................................................ 72 
IMORTANCE-PERFORMANCE АНАЛИЗА ...................................... 75 
БЕОГРАД И НОВИ САД - ГРАДСКИ ТУРИСТИЧКИ  
ЦЕНТРИ СРБИЈЕ ........................................................................... 77 
УВОД .................................................................................................... 77 
ТУРИЗАМ ВЕЛИКИХ ГРАДОВА ...................................................... 78 
ТУРИЗАМ БЕОГРАДА И НОВОГ САДА ......................................... 82 
ТРАНЗИТНИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ .............. 84 
НАУТИЧКИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ ................ 87 
КУЛТУРНИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ ................ 90 
M.I.C.E (ПОСЛОВНИ) ТУРИЗАМ У  
БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ ................................................................. 93 
МАНИФЕСТАЦИОНИ ТУРИЗАМ У  
БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ ................................................................. 94 
ИЗЛЕТНИЧКИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ ........... 96 
CITY BREAK (ГРАДСКИ ОДМОР) У 
БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ ................................................................. 97 
ТУРИСТИЧКИ ПРОМЕТ БЕОГРАДА И НОВОГ САДА ................. 99 
МЕТОДОЛОГИЈА ИСТРАЖИВАЊА ....................................... 102 
ИНСТРУМЕНТ ИСТРАЖИВАЊА ..................................................... 102 
ДИЗАЈНИРАЊЕ УПИТНИКА ............................................................ 102 
УЗОРАК И ДИСТРИБУЦИЈА УПИТНИКА ...................................... 106 
СТАТИСТИЧКЕ МЕТОДЕ ОБРАДЕ ПОДАТАКА ........................... 106 
ДЕСКРИПТИВНА СТАТИСТИЧКА АНАЛИЗА ................................. 107 
КОЕФИЦИЈЕНТ ПОУЗДАНОСТИ ........................................................ 107 
Т-ТЕСТ .......................................................................................................... 108 
АНАЛИЗА ВАРИЈАНСЕ (ANOVA)  ........................................................ 108 
АНАЛИЗА РЕЗУЛТАТА ИСТРАЖИВАЊА ............................. 109 
СОЦИО-ДЕМОГРАФСКИ ПРОФИЛ И  
КАРАКТЊРИСТИКЕ ПУТОВАЊА  СТАНИХ ТУРИСТА У 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
6 
 
 БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ...........................................................109 
АНАЛИЗА  ИМИЏА БЕОГРАДА И НОВОГ САДА  
ИЗ ПЕРСПЕКТИВЕ СТРАНИХ ТУРИСТА .......................................114 
АНАЛИЗА ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У БЕОГРАДУ 
 И НОВОМ САДУ ПРЕМА HOLSAT МОДЕЛУ ...............................118 
ТУРИСТИЧКО ЗАДОВОЉСТВО У БЕОГРАДУ ПРЕМА  
HOLSAT МОДЕЛУ ..................................................................................... 118 
ОЧЕКИВАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ .................. 118 
ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ ..................... 122 
ПРИМЕНА Т ТЕСТА ЗА УТВРЂИВАЊЕ  
ЗНАЧАЈНОСТИ РАЗЛИКА ИЗМЕЂУ ОЧЕКИВАЊА  
И ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ ................. 123 
СТЕПЕН ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У БЕОГРАДУ ..... 124 
ТУРИСТИЧКО ЗАДОВОЉСТВО У НОВОМ САДУ ПРЕМА 
 HOLSAT МОДЕЛУ .................................................................................... 128 
ОЧЕКИВАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ ............ 128 
ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ ................ 132 
ПРИМЕНА Т ТЕСТА ЗА УТВРЂИВАЊЕ  
ЗНАЧАЈНОСТИ РАЗЛИКА ИЗМЕЂУ ОЧЕКИВАЊА  
И ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ ............ 132 
СТЕПЕН ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У НОВОМ САДУ 133 
ПОРЕЂЕЊЕ ОЧЕКИВАЊА И ИСКУСТВА СТРАНИХ  
ТУРИСТА И СТЕПЕНА ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА  
У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ ............................................................ 136 
СВЕУКУПНО ТУРИСТИЧКО ЗАДОВОЉСТВО И  
БУДУЋЕ НАМЕРЕ ПОНАШАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА 
 У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ .......................................................141 
РАЗЛИКЕ У ОЦЕНИ УКУПНОГ ЗАДОВОЉСТВА И БУДУЋИХ 
НАМЕРА ПОНАШАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ У 
ОДНОСУ НА СОЦИО-ДЕМОГРАФСКЕ КАРАКТЕРИСТИКЕ И 
КАРАКТЕРИСТИКЕ ПУТОВАЊА ........................................................ 142 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
7 
 
РАЗЛИКЕ У ОЦЕНИ УКУПНОГ ЗАДОВОЉСТВА И БУДУЋИХ 
НАМЕРА ПОНАШАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ 
У ОДНОСУ НА СОЦИО-ДЕМОГРАФСКЕ КАРАКТЕРИСТИКЕ 
 И КАРАКТЕРИСТИКЕ ПУТОВАЊА ..................................................149  
ДИСКУСИЈА .................................................................................... 157 
ЗАКЉУЧНА РАЗМАТРАЊА ....................................................... 170 
ЛИТЕРАТУРА И ИЗВОРИ ПОДАТАКА ................................... 173 
ЛИТЕРАТУРА НА СРПСКОМ ЈЕЗИКУ ............................................173 
ЛИТЕРАТУРА НА СТРАНОМ ЈЕЗИКУ  ...........................................175 
ЕЛЕКТРОНСКИ ИЗВОРИ ПОДАТАКА ....................................... 183 
ПРИЛОЗИ ......................................................................................... 185 
ПРИЛОГ 1: Пример анкете на српском језику ...................................186 
ПРИЛОГ 2: Пример анкете на енглеском језику ...............................190 
БИОГРАФИЈА 
КЉУЧНА ДОКУМЕНТАЦИЈСКА ИНФОРМАЦИЈА 
KEY WORDS DOCUMENTATION 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
8 
 
ТАБЕЛЕ 
 
Табела 1. Push-pull фактори мотивације туриста. .............................................................. 25 
Табела 2. Димензије PERVAL модела ................................................................................ 43 
Табела 3. Типологија лојалности туриста на туристичкој дестинацији .......................... 50 
Табела 4. Канова таблица класификације атрибута производа или услуге .................... 63 
Табела 5. Пример одређивања врсте квалитета атрибута производа према  
фреквенцији одговора........................................................................................................... 64 
Табела 6. Димензије квалитета у SERVQUАL моделу ..................................................... 68 
Табела 7. Укупан број присталих туристичких бродова и наутичких туриста 
у Београду и Новом Саду у периоду од 2002. до 2009. године ........................................ 89 
Табела 8. Број туриста у Београду у периоду од 1970 до 2011. године ........................... 99 
Табела 9. Број ноћења туриста у Београду у периоду од 1970 до 2011. године ............. 99 
Табела 10. Број туриста у Београду по емитивним подручјима  
од 1970. до 2011. године ....................................................................................................... 100 
Табела 11. Број туриста у Новом Саду у периоду од 1970 до 2011. године ................... 100 
Табела 12. Број ноћења туриста у Новом Саду од 1970 до 2011. године ........................ 101 
Табела 13. Дестинацијски атрибути HOLSAT модела за Београд и Нови Сад .............. 103 
Табела 14. Ставови мерења укупног туристичког задовољства....................................... 105 
Табела 15.Ставови мерења намера понашања туриста у будућности ............................. 105 
Табела 16. Социо-демографски профил испитаника у Београду (N=100) ...................... 110 
Табела 17. Карактеристике путовања испитаника у Београду (N=100) .......................... 110 
Табела 18. Емитивно подручје испитаника у Београду (N=100) ...................................... 111 
Табела 19. Социо-демографски профил испитаника у Новом Саду (N=100) ................. 112 
Табела 20. Карактеристике путовања испитаника у Новом Саду (N=100) ..................... 112 
Табела 21. Емитивно подручје испитаника у Новом Саду (N=100) ................................ 113 
Табела 22. Оцене туристичког задовољства у Београду при анализи позитивних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела ........................................................................ 119 
Табела 23. Оцене туристичког задовољства у Београду при анализи негативних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела ........................................................................ 121 
Табела 24. Оцене туристичког задовољства у Новом Саду при анализи позитивних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела ........................................................................ 129 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
9 
 
Табела 25. Оцене туристичког задовољства у Новом Саду при анализи негативних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела ........................................................................ 131 
Табела 26. Поређење очекивања, искуства и степена тур. задовољства између  
Београда и Новог Сада при анализи позитивних дестинацијских атрибута  
HOLSAT модела .................................................................................................................... 138 
Табела 27. Поређење очекивања, искуства и степена тур. задовољства између 
 Београда и Новог Сада при анализи негативних дестинацијских атрибута  
HOLSAT модела .................................................................................................................... 140 
Табела 28. Свеукупно задовољство Београдом и Новим Садом у перцепцији  
страних туриста ..................................................................................................................... 142 
Табела 29. Будуће намере понашања страних туриста у Београду и Новом Саду ......... 142 
Табела 30.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања  
страних туриста у Београду у односу на пол ..................................................................... 143 
Табела 31. Значајне разлике у оцени дестинацијских атрибута HOLSAT модела у  
односу на пол......................................................................................................................... 143 
Табела 32.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања  
страних туриста у Београду у односу на степен образовања ........................................... 145 
Табела 33.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Београду у односу на занимање .............................................................145 
Табела 34.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Београду у односу на број ранијих посета .......................................... 147 
Табела 35.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Београду у односу на тип смештаја ..................................................... 148 
Табела 36.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Београду у односу на тип транспорта ................................................. 148 
Табела 37.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Новом Саду у односу на старосну доб ................................................ 150 
Табела 38.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Новом Саду у односу на занимање ..................................................... 151 
Табела 39.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Новом Саду у односу на лични месечни приход ............................... 152 
Табела 40.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Новом Саду у односу на дужину боравка ........................................... 153 
Табела 41.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
10 
 
страних туриста у Новом Саду у односу на број ранијих посета .................................... 153 
Табела 42.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Новом Саду у односу на тип смештаја ............................................... 154 
Табела 43.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Новом Саду у односу на тип транспорта ............................................ 155 
Табела 44.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања 
страних туриста у Новом Саду у односу на емитивно подручје ...................................... 155 
 
ДИЈАГРАМИ 
 
Дијаграм 1. Узрочно-последични односи задовољства туриста на бази  
процеса доношења одлука о избору туристичке дестинације .......................................... 22 
Дијаграм 2. Промена дестинацијског имиџа у свести потрошача  
пре и после путовања ............................................................................................................ 29 
Дијаграм 3. Модел формирања дестинацијског имиџа ..................................................... 30 
Дијаграм 4. Бренд пирамида ................................................................................................ 34 
Дијаграм 5. Модел дестинацијског производа ................................................................... 41 
Дијаграм 6. Компаративни стандарди за мерење туристичког задовољства .................. 45 
Дијаграм 7. Јаз између очекиване и перципиране вредности ........................................... 46 
Дијаграм 8. Најчешћи приступи мерења туристичког задовољства ................................ 47 
Дијаграм 9. Типологија лојалности на бази поновљене  
куповине и психолошке наклоњености производу ........................................................... 49 
Дијаграм 10. Интегрални модел дестинацијске конкурентности .................................... 54 
Дијаграм 11. Модел квалитета и конкурентности туристичких  
мулти-локалних екосистема (tmles) .................................................................................... 56 
Дијаграм 12. Grönroos модел квалитета услуге ................................................................. 61 
Дијаграм 13. Канов модел квалитета услуге ...................................................................... 62 
Дијаграм 14. GAP модел квалитета услуге......................................................................... 67 
Дијаграм 15. Типови елемената квалитета услуге ............................................................. 69 
Дијаграм 16. Haywood-Farmer модел .................................................................................. 71 
Дијаграм 17. Координантна мрежа Imortance-performance анализе ................................ 76 
Дијаграм 18. Пројекција квалитета туристичке дестинације Београд на основу 
 позитивних атрибута HOLSAT модела ............................................................................. 163 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
11 
 
Дијаграм 19. Пројекција квалитета туристичке дестинације Нови Сад на основу  
позитивних атрибута HOLSAT модела .............................................................................. 163 
 
ГРАФИКОНИ 
 
Графикон 1. Компоненте дестинацијског имиџа ............................................................... 32 
Графикон 2. Пример поређења карактеристика две појаве анализом  
профила на скали семантичког диференцијала ................................................................. 60 
Графикон 3. Пример коефицијента задовољства у Кановом моделу .............................. 65 
Графикон 4. Пример индекса побољшања квалитета у Кановом моделу ....................... 66 
Графикон 5. Пример матрице очекивања/доживљаји за позитивне атрибуте  
HOLSAT модела .................................................................................................................... 74 
Графикон 6. Пример матрице очекивања/доживљаји за негативне атрибуте 
HOLSAT модела .................................................................................................................... 75 
Графикон 7. Компоненте имиџа Београда у перцепцији страних туриста ..................... 114 
Графикон 8. Компоненте имиџа Новог Сада у перцепцији страних туриста ................. 117 
Графикон 9. Матрица туристичког задовољства позитивних атрибута HOLSAT  
модела у Београду ................................................................................................................. 125 
Графикон 10. Матрица туристичког задовољства негативних атрибута HOLSAT  
модела у Београду ................................................................................................................. 126 
Графикон 11. Матрица туристичког задовољства позитивних атрибута  
HOLSAT модела у Новом Саду ........................................................................................... 134 
Графикон 12. Матрица туристичког задовољства негативних атрибута  
HOLSAT модела у Новом Саду ........................................................................................... 135 
Графикон 13. Опсег очекивања (-0,38≤Оч≤2,61) страних туриста у Београду према 
позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела ............................................157 
Графикон 14. Опсег очекивања (-0,14≤Оч≤2,47) страних туриста у Новом Саду  
према позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела .................................157 
Графикон 15. Опсег очекивања (-0,99≤Оч≤0.39) страних туриста у Београду према 
позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела ............................................158 
Гафикон 16. Опсег очекивања (-1,01≤Оч≤0,22) страних туриста у Новом Саду  
према негативним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела .................................158 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
12 
 
Графикон 17. Опсег искуства (0,09≤И≤3,27)) страних туриста у Београду према 
позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела ............................................159 
 Графикон 18. Опсег искуства (-0,14≤И≤3,28)) страних туриста у Новом Саду 
 према позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела ................................159 
 Графикон 19. Опсег искуства (-1,15≤И≤0,46)) страних туриста у Београду према 
негативним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела .............................................159 
 Графикон 20. Опсег искуства (-1,60≤И≤0,02)) страних туриста у Новом Саду 
 према негативним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела ................................159 
 
СЛИКЕ 
 
Слика 1. Симболи Београда ................................................................................................. 83 
Слика 2. Пројекат Београд на води ..................................................................................... 83 
Слика 3. Симболи Новог Сада ............................................................................................. 84 
 
КАРТЕ 
 
Карта 1. Друмски транзитни правац у Београду (Размер ≈1:1.157.000) .......................... 86 
Карта 2. Друмски транзитни правац у Новом Саду (Размер ≈ 1:592.000) ....................... 87  
Карта 3. Регионални положај Београда и Новог Сада у Подунављу ............................... 88 
Карта 4. Зоне у Београду са највећом концентрацијом туриста 
(Размер ≈ 1:80.000) ................................................................................................................ 164 
Карта 5. Зоне у Новом Саду са највећом концентрацијом туриста  
(Размер ≈ 1:24000) ................................................................................................................. 169 
 
 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
13 
 
УВОД 
 
„Свет је књига. Ко не путује  
прочита само прву страну“. 
- St. Augustine 
 
Туристичко задовољство је део теорије понашања потрошача у туризму које се 
односи на процес доношењa одлука о избору туристичке дестинације. Представља 
реакцију након куповине и употребе туристичког дестинацијског производа од које зависе 
будеће намере понашања туриста најчешће у виду лојалности и усмене промоције. Ниво 
задовољства туриста осликава квалитет и вредности туристичке дестинације, те је његово 
мерење кључно за успех туристичке дестинације. На основу туристичког задовољства 
дестинацијски менаџмент добија информације о стању квалитета и вредности дестинације 
и формира стратегију и план за развој и унапређење у циљу постизања конкурентности на 
тржишту. Из тог разлога мерење туристичког задовољства је од изузетне важности.  
 
ПРЕДМЕТ, ЦИЉ, ЗАДАЦИ И МЕТОДИ ИСТРАЖИВАЊА 
 
У домаћој литератури, задовољство гостију и квалитет услуга је детаљније 
истраживано на нивоу смештајних објеката, најчешће хотела. али не и на нивоу 
туристичке дестинације, због чега се јавила потреба таквог истраживања. 
 
ПРЕДМЕТ ИСТРАЖИВАЊА 
 
Предмет проучавања докторске дисертације „Примена HOLSAT модела за 
истраживање задовољства страних туриста у градским центрима Србије“ је 
туристичко задовољство на дестинацији као средство за одређивање дестинацијског 
квалитета. Узорак чине страни туристи под претпоставком да су непристрасни и 
објективнији од домаћих туриста. Према подацима Републичког завода за статистику Р. 
Србије, 2011. године у Србији je боравило 764.167 страних туриста.  Од тога је главне 
административне центре, Београд и Нови Сад, посетило 491.484, што чини близу 65% од 
укупног броја страних туриста. Из тог разлога су за места истраживања квалитета 
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туристичке дестинације и задовољства туриста одабрани, управо, главни административни 
центри, Београд и Нови Сад. 
ЦИЉ ИСТРАЖИВАЊА 
 
Основни циљ истраживања је да се утврди стањe квалитета, могућности и 
перспективе развоја туризма у Београду и Новом Саду на основу задовољства страних 
туриста приликом посете овим дестинацијама. Да би се остварио основни циљ 
истраживања, неопходна је свеобухватна теоријска и емпиријска анализа, која је 
истовремено поставила и следеће парцијалне циљеве: 
– утврдити каква су очекивања туриста од Београда односно Новог Сада пре 
доласка на дестинације; 
– утврдити какав је доживљај  (искуство) туриста приликом посете Београду 
односно Новом Саду; 
– утврдити степен туристичког задовољства у Београду односно Новом Саду; 
– утврдити какве су будуће намаре понашања туриста према Београду односно 
Новом Саду; 
– утврдити какав је холистички имиџ Београда односно Новог Сада; 
– утврдити слабе и јаке тачке квалитета Београда односно Новог Сада као 
туристичких дестинација; 
– утврдити евентуалне разлике у квалитету између Београда и Новог Сада као 
туристичких дестинација; 
– дати предлоге за побољшање квалитета туристичког производа Београда и 
Новог Сада на основу добијених резултата; 
– утврдити поузданост HOLSAT модела за утврђивање туристичког 
задовољства на дестинацији. 
 
ЗАДАЦИ ИСТРАЖИВАЊА 
 
Задаци које је неопходно извршити како би се реализовао постављени циљ 
истраживања обухватају: 
– преглед домаће и стране литературе из области туристичког задовољства у 
процесу понашања потрошача приликом избора туристичке дестинације; 
– преглед модела који су се у литератури најчешће користили за мерење  
задовољста и квалитета услуге у туризму и хотелијерству; 
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– преглед досадашњег развоја туризма у Београду и Новом Саду; 
– дефинисање упитника за мерење задовољства туриста квалитетом услуге у 
градским центрима; 
–  спровођење анкетног истраживања у складу са постављеним циљевима; 
– приказ добијених резулата; 
– дискутовање о добијеним резултатима - стање и предлози за побољшање 
квалитета; 
– извођење закључака – имликације, ограничења и предлози за будућа 
истраживања; 
– приказ предности и недостатака HOLSAT модела за мерење туристичког 
задовољства на дестинацији на основу спроведеног истраживања. 
 
МЕТОДИ ИСТРАЖИВАЊА 
 
Као средство за мерење туристичког задовољства одређеном туристичком 
дестинацијом, користи се HOLSAT модел (скраћено од holiday satisfaction) који су 1998. 
године конструисали истраживачи Tribe и Snaith.  У овом моделу, концепт задовољства је 
дефинисан као степен на ком туристичка перцепција дестинацијских атрибута 
превазилази туристичка очекивања. Модел омогућава туристима да изразе 
задовољство/незадовољство оцењивањем позитивних и негативних атрибута дестинације. 
Путем анкетирања туристи оцењују најпре своја очекивања, а затим свој 
доживљај/искуство сваког атрибута. Разлике између резултата средњих вредности 
“очекивања” и “искуства” дају квантитативну меру нивоа задовољства посетилаца.  
За обраду података добијених анкетним истраживањем користиће се статистичке 
методе: дескриптивна статистичка анализа, т-тест, анализа варијансе ANOVA и анализа 
поузданости модела применом Cronbah α. 
 
ХИПОТЕЗЕ ИСТРАЖИВАЊА 
 
Србија је дуго времена била на маргини туристичких дешавања због лоше 
политичке ситуације у земљи. Иако полако мења свој негативан имиџ у свету, 
претпоставља се да очекивања туриста пре доласка у Београд и Нови Сад нису висока.  
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Х1: Очекивања туриста пре доласка у Београд и Нови Сад нису висока.. 
 
Под претпоставком да очекивања нису висока, сматра се да ће искуство туриста у 
Београду и Новом Саду  у већини дестинацијских атрибута премашити њихова очекивања. 
 
Х2: Искуство (перцепција) туриста у Београду и Новом Саду премашиће 
очекивања у већини дестинацијских атрибута. 
 
С обзиром да се претпоставља да ће искуство премашити очекивања у већини 
дестинацијских атрибута, то ће резултирати позитивним туристичким задовољством у 
Београду и Новом Саду. 
 
Х3: Туристичко задовољство ће бити позитивно код већине дестинацијских 
атрибута у Београду и Новом Саду. 
 
Поред тога што ће туристичко задовољство бити позитивно, због ниских очекивања 
и нешто вишег искуства, сматра се да степен туристичког задовољства неће бити на 
високом нивоу. 
 
Х4. Степен туристичког задовољства у Београду и Новом Саду биће позитиван, 
али ће његове просечне вредности бити релативно ниске код већине дестинацијских 
атрибута. 
 
С обзиром да се српски народ издваја по гостољубивости и срдачности (Костић, 
1972) претпоставља се да ће степен туристичког задовољства бити највиши код 
дестинацијских атрибута везаних за локално становништво Београда и Новог Сада. 
 
Х5. Највиши степен туристичког задовољства у Београду и Новом Саду биће код 
атрибута везаних за локално становништво. 
 
Ако се узима у обзир параметар посећености, претпоставља се да Београд као 
најпосећенији град Србије има већи степен туристичког задовољства код већине 
дестинацијских атрибута него Нови Сад. 
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Х6. Степен туристичког задовољства код већине дестинацијских атрибута биће 
виши у Београду него у Новом Саду. 
 
С обзиром да се претпоставља да ће туристичко задовољство бити позитивно и у 
Београду и у Новом Саду, сматра се да ће и будуће намере понашања туриста бити 
позитивне, те да ће желети да поново посете Београд и Нови Сад односно да ће 
препоручивати другим људима да посете ове дестинације. 
 
Х7. Туристи ће желети да поново посете Београд и Нови Сад и вршиће позитивну 
усмену промоцију. 
 
Перцепција неке појаве може зависити од разних социо-демографских 
карактеристика особа, а најчешће су то старосна доб и образовање. Из тог разлога 
претпоставља се да ће перцепције туриста у Новом Саду и Београду зависити од социо-
демографских испитаника туриста. 
 
Х8. Разлике у перцепцији туриста у Београду и Новом Саду зависиће од неких 
њихових социо-демографских особина. 
 
Карактеристике путовања као што су дужина боравка, број ранијих посета, 
друштво на путовању, такође, може утицати на перцепцију дестинације. Зато се 
претпоставља да ће и у случају Београда и Новог Сада перцепција зависити од неких 
карактеристика путовања. 
 
Х9. Разлике у перцепцији туриста у Београду и Новом Саду зависиће од неких 
њихових карактеристика путовања. 
 
ОБРАЗЛОЖЕЊЕ КОНЦЕПЦИЈСКОГ ОПРЕДЕЉЕЊА 
 
Београд и Нови Сад су најпосећенији градски центри Србије и представљају главне 
тачке развоја туризма у земљи, због чега су обухваћени овим истраживањем. Повољан 
географски положај, природне лепоте, богато културно наслеђе и материјална база у виду 
адекватне инфра и супраструктуре добра су основа за развој разноврсних облика туризма 
у овим градовима. Ипак без доброг дестинацијског менаџмента који осмишљава 
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туристичке производе и пласира их на тржиште, то није довољно. Да би се повећала 
конкурентност и остварила економска и неекономска добит, потребна је редовна провера 
квалитета туристичке дестинације, како би се утврдило стање и предузеле корективне 
мере. Квалитет туристичке дестинације се мери нивоом туристичког задовољства на 
дестинацији. У обзир се узимају сви дестинацијски атрибути који могу бити од интереса 
за туристе. Ако туристи нису задовољни, квалитет није на одговарајућем нивоу.  
Управо ова дисертација има за циљ да утврди стање квалитета туристичког 
производа Београда и Новог Сада и дефинише правце његовог унапређења ради повећања 
задовољства туриста, а тиме и туристичког промета. Такође, потврђивање HOLSAT 
модела као адекватног средства за мерење задовољства туриста и утврђивање квалитета 
туристичке дестинације, може допринети његовој широј употреби у домаћој научној 
литератури и туристичкој пракси где је потребно побољшање квалитета туристичке 
дестинације. 
 
СТРУКТУРА РАДА 
 
Ова докторска дисертација се састоји из осам основних делова. Увод представља 
приказ истраживања докторске дисертације и укључује предмет, циљеве, задатке и методе 
истраживања, хипотезе истраживања, образложење концепцијског определења, структуру 
рада и дефиницију основних термина у дисертацији. Теоријски оквир рада чине прво, 
друго и треће поглавље дисертације. У првом поглављу настојало се објаснити место и 
значај туристичког задовољства у процесу доношења одлуке при избору туристичке 
дестинације. У другом поглављу дат је приказ модела који су се кроз литерауру најчешће 
користили за мерење туристичког задовољства и квалитета услуге у туризму и 
хотелијерству. С обзиром да се дисертација бави туристичким квалитетом градских 
центара треће поглавље је посвећено концепту развоја туризма у великим градовима и 
приказу стања развоја туризма у Београду и Новом Саду. У четвртом поглављу је 
представљен практичан део истраживања: дизајн упитника, инструмент за мерење, врста и 
величина узорка и процедура обраде података. Пето поглавље приказује резултате 
истраживања, док је шесто поглавље посвећено дискусији тестираних хипотеза и 
предлозима за побољшање квалитета посматраних дестинација. Закључак сумира 
резултате, наводи ограничавајуће факторе истраживања и даје предлоге за будућа 
истраживања. 
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ДЕФИНИЦИЈЕ  И ОПИС ГЛАВНИХ ТЕРМИНА 
 
Квалитет туристичке дестинације - Квалитет туристичке дестинације представља 
скуп карактеристика које ентитет (дестинација) поседује  да би задовољио све захтеве, 
очекиване жеље и склоности потрошача (туриста и дневних посетилаца) (Косар и Рашета, 
2005: 23). 
 
Туристичко задовољство – Туристичко задовољство је емоционална реакција која 
се односи на то колико се кориснику свидео или није свидео туристички производ након 
употребе. У туристичкој литератури, туристичко задовољство је мерено са становништа 
разноврсних теорија и перспектива. Истичу сe две основне теорије. Једна теорија је да је 
актуелна перцепција производа (искуство) директна детерминанта туристичког 
задовољства/незадовољства. Друга теорија је да је туристичко задовољство/незадовољство 
под утицајем неког пре-искуственог компаративног стандарда (очекивана услугa, идеална 
услуга или праведна услуга) (Tse and Wilton, 1988, 204). 
 
Градски туристички центри -  Под градским туристичким центрима сматрају се 
национални и регионални центри који имају функције административних, политичких, 
економских, културних, спортских, историјских и туристичких центара. То су велики 
градови као туристички центри који својим полифункционалним карактером туристима 
омогућавају велики избор активности за време свог боравка у таквим дестинацијама 
(Штетић и Шимичевић, 2009, 97). 
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КОНЦЕПТ ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У 
ТЕОРИЈИ ПОНАШАЊА ПОТРОШАЧА ПРИЛИКОМ 
ИЗБОРА ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
“Не чезнемо за одређеним местима, 
већ за осећањима која она буде у нама“. 
- Сигмунд Граф 
 
УВОД 
 
Теорија туристичког задовољства је основни део теорије понашања потрошача у 
туризму и теорије менаџмента туристичке дестинације. Од седамдесетих година 20. века 
теорија туристичког задовољства пролази кроз разне стадијуме свог развоја, стадијума 
препознавања, затим факторске идентификације и коначно до стадијума креирања мерних 
модела  Иако постоји много дефиниција о задовољству на тржишту, један општи став 
јесте да је задовољство термин који се односи на то колико се кориснику свидела или није 
свидела услуга или производ након употребе (Woodside, Frey and Daly, 1989). 
Као део теорије понашања потрошача у туризму, туристичко задовољство је крајња 
фаза процеса доношења одлука о избору туристичке дестинације, односно део оцене 
након куповине (Woodside and Lysonski, 1989; Woodside and Sirakaya 2004; Djeri, Plavša 
and Čerović, 2007). Висок ниво туристичког задовољства утиче на стварање жеље за 
повратком на дестинацију, односно лојалности туриста и доводи до позитивне усмене 
промоције, једног од најважнијих средстава за привлачење нових туриста (Yoon and Uysal, 
2005; Chi and Qu, 2008). 
С обзиром да утиче на лојалност и усмену промоцију из којих произилази повећање 
броја туриста, туристичко задовољство је постало неминовност свих туристичких 
дестинација које желе остваривање економских ефеката на дужи период. У овом својству 
туристичко задовољство се јавља као процена квалитета и вредности туристичке 
дестинације. Представља основни алат за идентификацију добрих и лоших перформанси 
дестинације и смерницу за даљи развој и унапређење (Kozak and Rimmington, 2000; 
Weiemair, 2000; Žabkar, Makovec-Brenčić and Dmitrović, 2010). 
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Туристичко задовољство на дестинацији може довести до модификације свести о 
дестинацији коју је туриста имао пре доласка. Посебно може утицати на модификацију 
имиџа туристичке дестинације и врло је добро средство за то, нарочито ако дестинацију 
прати негативан имиџ који је најчешће последица нетуристичких информација које долазе 
посредством медија (Chon, 1991; Echtner and Ritchie, 1991; Fakeye and Crompton, 1991). 
На Дијаграму 1. је приказан процес доношења одлука потрошача о избору 
туристичке дестинације и узрочно последични односи које изазива туристичко 
задовољство. Са аспекта менаџмента туристичке дестинације, најзначајније је обезбедити 
добар квалитет и вредности туристичке дестинације и затим их кроз туристички 
маркетинг презентовати публици.  Потребно је нагласити да маркетинг треба бити у 
складу са стварним квалитетом и вредностима дестинације. Ако се маркетингом преноси 
лажна, најчешће лепша слика него што је у реалности, туристи ће бити разочарани из чега 
произилази туристичко незадовољство, нелојалност и негативна усмена промоција. Да би 
се у потпуности разумела важност постизања туристичког задовољства у туристичкој 
дестинацији, поступно ће бити објашњене све фазе понашања потрошача, од формирања 
мотивација, формирања очекивања, формирања свести о дестинацији, улоге маркетинга, 
постизања дестинацијског квалитета и вредности, формирања искуства, формирања 
туристичког задовољства до будућих намера понашања туриста према дестинацији и 
остваривања конкурентске предности. 
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Дијаграм 1. Узрочно-последични односи задовољства туриста на бази процеса 
доношења одлука о избору туристичке дестинације 
 
Извор: Дело аутора 
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ФОРМИРАЊЕ МОТИВАЦИЈЕ ПОТЕНЦИЈАЛНИХ ТУРИСТА 
 
Како је парадигма туризма увек повезана са људима и људском природом, 
потребно је испитати зашто људи путују и у чему желе да уживају. Процес доношења 
одлука о избору туристичке дестинације је једно од најважнијих подручја истраживања 
понашања потрошача у туризму. Одлука сама по себи подразумева намеру да се избором 
туристичке дестинације задовоље одређене потребе и жеље туриста. Зато је најпре 
потребно дефинисати појам потреба. 
 
ПОТРЕБЕ ПОТРОШАЧА 
 
Људске потребе представљају унутрашњу физичку или емоционалну тензију или 
незадовољство које особа жели да ублажи или уклони. Потребе су увек у функцији 
успостављања равнотеже која је поремећена неким недостатком.  
Потребе се могу поделити на: 
– основне (примарне) – везане су за егзистенцију потрошача (глад, жеђ, потреба 
за сном...); 
– допунске: 
a) опште културне потребе (секундарне), 
b) луксузне потребе (терцијарне) (Чачић, 2003). 
Туристичке потребе испољавају се захтевима потрошача за туристичким 
путовањем, одмором, рекреацијом, доживљајем и сазнањима нечег новог итд. Спадају у 
групу опште културних потреба. Уколико су приходи које појединац остварује на нивоу 
да се њима могу подмирити само примарне потребе, не постоји могућност да се формирају 
слободна средства за пoдмирење туристичких потреба, што је често случај у мање 
развијеним земљама (Чачић, 2003)..  
Свака потреба, примарна, секундарна или терцијарна, има одређене слојеве и 
конститутивне елементе (Петровић, Марковић и Капор-Стануловић, 2003): 
1. Когнитивни или сазнајни слој је претпоставка за појављивање одређене потребе. 
Потреба се увек претходно изражава у свести појединца, који мора постати свестан њеног 
карактера, њене снаге, начина задовољавања, воље да се задовољи, као и последице њеног 
задовољења.  
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2. Вредносни слој везан је за избор и циљеве. Значајнији циљ има већу вредност, па 
је самим тим и потреба да се задовољи већа. Захваљујући вредностима, човек одабира и 
усмерава своје потребе. 
3. Емоционални слој потреба указује на доживљавање одређене потребе и на 
осећања која се при том исказују. Емоције изражавају јачину потребе. Што је интензитет 
потребе већи, то су емоције снажније и обрнуто, ако интензитет потребе опада, слаби и 
снага емотивног набоја. Уколико потреба својим задовољавањем води ка постизању 
значајнијег циља, утолико је интензитет потребе јачи, а самим тим осећање задовољства 
снажније. 
4. Конативни (интенционални) слој потребе огледа се у спремности појединца да 
делује у смеру задовољавања потреба, односно остварења циљева. Појединац је спремнији 
на акцију уколико је одређена потреба за њега значајнија. 
Потреба мора бити довољно јака да би произвела мотив. Мотиви настају 
деловањем стимуланса који могу бити интраперсоналног карактера (нпр. незадовољена 
потреба) или резултат неког спољњег утицаја (нпр. привредна пропаганда) (Ђери, 2009).  
 
PUSH-PULL ТЕОРИЈА ТУРИСТИЧКЕ МОТИВАЦИЈЕ 
 
У туризму, мотивациони концепт може бити класификован у две димензије које 
наглашавају да људи путују јер их неки мотивациони фактор подстиче (push),  а неки 
привлачи (pull). PUSH и PULL фактори мотивације се примарно користе у истраживањима 
понашања туриста. Резултати истраживања играју веома важну улогу у разумевању 
широког спектра потреба и жеља које могу мотивисати и утицати на туристичко 
понашање. Да би се постигло туристичко задовољство, морају бити задовољени 
подстицајни мотиви доласка на дестинацију уз посредство квалитета дестинацијских 
атрибута односно привлачних мотива (Mazzarol and Soutar, 2002; Klenosky, 2002; Kim, Lee 
and Klenosky, 2003). Подстицајна мотивација је повезана са туристичком жељом и 
унутрашњим, емоционалним аспектима. Она је у великој мери повезна са демографским 
карактеристикама потрошача и њиховим психолошким варијаблама. Привлачна 
мотивација је са друге стране, повезана са атрактивностима дестинацијских атрибута, 
односно спољашњим когнитивним аспектима (Crompton, 1979; Dann, 1981; Cha, McCleary 
and Uysal, 1995; Oh, Uysal and Weaver, 1995).  
Када се дефинишу главни привлачни мотиви за путовање, прибегава се тражењу 
адекватне туристичке дестинације која ће подстицајни мотив у највећој мери задовољити. 
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Тада долазе до изражаја мотиви инспирисани атрактивношћу дестинације у виду, плажа, 
рекреативних садржаја, културних атракција, ноћног живота, шопинга и др. Ови 
дестинацијски атрибути могу стимулисати и појачати подстицајне мотиве (McGehee et al., 
1996). У Табели 1. су приказани најчешће индентификовани PUSH и PULL фактори 
мотивације туриста. 
 
Табела 1. Push-pull фактори мотивације туриста. 
Подстицајни (Push) мотиви Привлачни (Pull) мотиви 
Жеља за бекством 
Одмор и релаксација 
Здравље и фитнес 
Авантура 
Престиж 
Друштвена интеракција 
Потрага за новинама 
Истраживање 
Побољшање односа 
Вредновање своје личности 
Регресија у детињство 
Учење нових ствари 
Жеља за конфором 
Забава 
Хобији 
Плаже 
Рекреативни садржаји 
Историјска места 
Повољност  
Културни ресурси 
Нетакнута природа 
Лак приступ 
Космополитско окружење 
Могућности за побољшање знања 
Могућности за искушење другачије културе 
 
 
Извор: Cook, R.A., Yale, L.J. and Marqua (1999): Tourism: the business of travel. 4th ed. New 
Jersey: Prentice. 
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ФОРМИРАЊЕ ОЧЕКИВАЊА ПОТЕНЦИЈАЛНИХ ТУРИСТА ПРЕМА 
ДЕСТИНАЦИЈИ 
 
Туристичка очекивања се формирају пре одласка на путовање, још у фази тражења 
информација о потенцијалној дестинацији (Дијаграм 1). Када потрошачи оцене да је 
потреба и жеља вредна и да треба да буде задовољена, крећу у потрагу за потребним 
информацијама. Разликује се интерно и екстерно тражење информација. Интерно тражење 
односи се на повлачење информација из дуготрајне меморије у вези са туристичком 
дестинацијом. Међутим, када потрошачи немају претходног искуства и сазнања о 
дестинацији, онда је интерни начин информисања недовољан и долази до екстерног 
тражења информација из различитих спољних канала као што су породица, пријатељи, 
привредна пропаганда, туристички каталози итд (Ђери, 2009).  
У овом процесу најбитнија је промоција као елемент маркетинг микса туристичке 
дестинације. Неопходно је да менаџмент туристичке дестинацијe утврди у којој мери је 
циљно тржиште покривено информацијама о својој туристичкој понуди и да на основу 
тога појача изворе њиховог емитовања.  
Када потрошач располаже довољном количином информација да може донети 
одлуку о избору дестинације, врши процену алтернатива. На основу критеријума, 
рангирају се алтернативе од најмање пожељне до најпожељније. Проналаскoм правог 
решења долази се до одлуке о куповини. При доношењу одлуке веома важну улогу играју 
цена производа и канал дистрибуције као елементи маркетинг микса дестинације (Ђери, 
2009). У овим процесима понашања, а посредством маркетинга туристичке дестинације, 
потрошач ствара одређену свест о дестинацији односно о њеној атрактивности, имиџу, 
бренду и позицији на туристичком тржишту, која може бити промењена након повратка са 
дестинације на основу сопственог искуства и туристичког задовољства. С обзиром да је 
свест о дестинацији веома значајна за формирање очекивања, у овом одељку биће 
детаљније објашњена. 
 
СВЕСТ  ПОТРОШАЧА О  ДЕСТИНАЦИЈИ 
 
Битно је истаћи да се атрактивност, имиџ, бренд и позиција туристичке дестинације 
налазе на страни потрошача, односно у њиховој свести. Туристичка дестинација може 
својим квалитетом и кроз свој маркетинг утицати на формирање ових елемената, али они 
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сами по себи не егзистирају на дестинацији, него у главама потрошача. Ови елементи 
највише утичу на формирање очекивања пре одласка на дестинацију. 
 
АТРАКТИВНОСТ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
Атрактивност дестинације рефлектује осећања и мишљења посетилаца о 
дестинацијској способности да задовољи њихове жеље и потребе. Што је више 
дестинација способна да задовољи жеље посетилаца, то је више перципирана као 
атрактивна и пре ће се изабрати (Vengesayi, 2003).  
Атрактивност дестинације је првенствено базирана на туристичким атракцијама. 
Међутим, иако су оне главни део туристичког доживљаја, потребна им је подршка услуга 
(смештај, исхрана, допунске услуге), које туристима морају бити доступне на логичној 
временској и просторној дистанци. С друге стране, ако не би било атракција, многе 
услужне делатности не би ни биле потребне, осим локалном становништву (Gunn and Var, 
2002). 
Leiper (1990) доводи у питање уобичајене ставове о томе да атракције поседују 
привлачна својства. Он им, наиме, негира способност да привлаче било кога, јер и не 
егзистирају одвојено од туриста и њиховог сазнања да уопште и постоје. Сматра да 
привлачно својство туристичких атракција настаје посредством информација, примљених 
од бар једног издвојеног маркера, и то оних које одговарају перцепцији појединца о 
сопственим потребама и жељама. 
Овај аутор сагледава атракцију као систем који чине три елемента: туриста или 
људски елемент, нуклеус или централни елемент и маркер или информативни елемент. 
Атракција настаје када су ова три елемента повезана. Изабрани термин нуклеус може 
обухватити било који атрибут неког места, односно атракције могу бити не само објекти и 
догађаји, већ и људи. Захваљујући ширем контексту, у атрибуте се може укључити и 
„атмосфера” неког места или, пак, присуство неких типова туриста. За многе посетиоце 
реална атракција је и пријатељски, гостопримљив карактер локалних становника, 
толеранција, као и поштење и поузданост резидената у контактима са туристима. 
 
ИМИЏ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
Crompton (1979: 18) је имиџ туристичке дестинације дефинисао као „збир 
веровања, идеја и импресија које особа има о дестинацији“. У литератури је широко 
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распрострањен и прихваћен став да имиџ дестинације утиче на субјективну перцепцију 
туриста и на понашање туриста при избору дестинације (Woodside and Lysonski, 1989; 
Chon, 1990; Echtner and Ritchie, 1991; Milman and Pizam, 1995; Baloglu and McCleary, 1999; 
Castro, Armario and Ruiz, 2007). Имиџ дестинације утиче на очекивано задовољство које 
туриста може да добије у дестинацији,  на свеукупну евалуацију путовања приликом 
повратка из дестинације и на будуће намере туриста,  да поново посете дестинацију или да 
је усмено промовишу (Goodall, 1988; Gartner, 1989; Crompton and  Ankomah, 1993). Самим 
тим,  имиџ неке дестинације, позитивно утиче на перцепцију квалитета и укупног 
задовољства у дестинацији,  док ће позитивно искуство посетилаца утицати на 
побољшање имиџа те дестинације (Chon, 1991; Echtner and Ritchie, 1991; Fakeye and 
Crompton, 1991). Позитиван имиџ дестинације помаже буђењу свести и подстицању 
емоција везаних за дестинацију и стога може да послужи као елемент за диференцирање 
међу конкурентима. Према томе,  може се са сигурношћу тврдити да успех, односно 
неуспех туристичке привреде у дестинацијама широм света, у великој мери зависи од 
имиџа који потенцијални туристи имају у својој свести и од начина управљања тим 
имиџом од стране надлежних у дестинацији (Sirgy and Su, 2000; Fakeye and Crompton, 
1991). 
Gunn (1972) је формирао теорију седам фаза креирања имиџа (Дијаграм 2). Теорија 
обухвата стуб базиран на понашању потрошача при избору туристичке дестинације и 
модификацију имиџа током проласка потрошача кроз све фазе понашања, од стварања 
потреба за путовањем до повратка са дестинације. На почетку потрошач поседује 
органски (почетни) имиџ о дестинацији који је акумулирао током живота. Затим изводи 
имиџ на основу истраживања и прикупљања информација о дестинацији. Одласком на 
дестинацију и формирањем личног искуства потрошач ствара модификовано-изведен 
имиџ који може бити исти као почетни (органски) имиџ, али је најчешће другачији у 
позитивном или негативном смислу (Jenkins, 1999). 
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Дијаграм 2. Промена дестинацијског имиџа у свести потрошача пре и после 
путовања 
 
Извор: Jenkins, O. H. (1999): Understanding and measuring destination image. 
International Journal of Tourism Resarch, 1: 1-15. према: Gunn, C. A. (1972): Vacationscape-
Designing tourist regions. Austin, Texas: University of Texas. 
 
Beerli and Martin (2004) су на бази релевантне литературе дефинисали факторе који 
утичу на формирање дестинацијског имиџа. Информативни извори, који су још познати 
као стимулуси (Baloglu and McCleary, 1999) или агенти формирања имиџа (Gartner, 1994), 
су снаге које утичу на формирање перцепције потрошача и евалуације. Gartner (1994) 
верује да процес формирања имиџа зависи од различитих агената или информативних 
извора који делују независно, и граде један јединсвствени имиџ у главама потрошача. Он 
класификује различите агенте имиџа у неколико категорија: 
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− отворено индуковани, (налазе се у конвенционалном оглашавању у мас 
медијима настали из информација достављених из релевантних институција са 
дестинације или тур. оператора);  
− затворено индуковани (познате личности које се користе у дестинацијским 
промотивним активностима,  или дестинацијске репортаже и чланци); 
− аутономни (мас медијске оглашавачке вести, документарци, филмови, 
телевизијски програми итд. о дестинацији); 
− органски (људи као што су пријатељи и родбина, који дају информације о месту 
базираним на сопственом знању или искуству) и 
− лична посета дестинацији. 
Имиџ формиран од прва четири извора информација (агената) је перцепција пре 
одласка на дестинацију  који Phelps (1986) назива секундарни имиџ, док се примарни имиџ 
формира посетом на дестинацији.  Информације произведене из личног искуства, односно 
примарни имиџ може да се разликује од секундарног имиџа.  
 
Дијаграм 3. Модел формирања дестинацијског имиџа 
 
Извор: Beerli, A. and Martin, J. D. (2004): Factors influencing destination image. Annals 
of Tourism Research, 31 (3): 657-681. 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
31 
 
Личне карактеристике појединца или унутрашњи фактори такође утичу на 
формирање имиџа. Перципирани имиџ биће формиран у зависности од информативних 
извора дестинације и личних потреба, мотивација, ранијег знања, преференција, и других 
личних карактеристика. На овај начин, појединци граде своју сопствену менталну слику о 
месту (Gartner, 1994; Bramwell and Rawding, 1996; Beerli and Martin, 2004). 
Са становишта понашања потрошача  лични фактори се односе на унутрашње 
детерминанте, другим речима на социо-демографске факторе појединаца (пол, старост, 
степен образовања, друштвена класа, место становања итд.)  и оне које су психолошке 
природе (мотивације, вредности, карактер, животни стил итд.). Ови лични фактори утичу 
на сазнајну (когнитивну) организацију перцепције која такође утиче на перцепцију 
окружења и резултира имиџ (Beerli and Martin, 2004). 
Истраживачи су се сложили да је имиџ конструкт састављен из когнитивне и 
афективне евалуације. Когнитивна евалуација се односи на веровања или знања о 
дестинацијским атрибутима док се афективна евалуација односи на осећања према њој. 
Укупни имиџ дестинације је формиран као резултат оба, и когнитивног и афективног 
имиџа (Baloglu and McCleary 1999). 
Chon (1992) је проучавала ефекте неслагања између имиџа и очекивања од 
дестинације и искуства на дестинацији и повезивала то са моделима понашања потрошача. 
Она је установила да ће позитиван имиџ и позитивно искуство резултирати благо 
позитивној оцени дестинације, док ће негативан имиџ и позитивно искуство резултирати 
високо позитивној оцени дестинације. Најнегативнија оцена произилази из позитивног 
имиџа и негативног искуства. 
Дестинацијски имиџ представљен од стране Echtner and Ritchie (1991) се често 
користи при његовом мерењу. Графикон 1. приказује њихов модел, који предвиђа три 
димензије: атрибутску/холистичку, функционалну/психолошку и уобичајену/ јединствену.  
Уобичајени функционални атрибути су особине које се могу поредити међу 
дестинацијама (цене, клима, врсте смештаја итд). Јединствени функционални атрибути се 
састоје из обележја и специјалних догађаја који формирају дестинацијски имиџ као што 
су: EXIT фестивал, Октобар фест, Ајфелов торањ итд. Као пример уобичајених 
психолошких или апстрактних атрибута могу се навести гостољубивост локалног 
становништва или лепота предела, док су јединствени психолошки атрибути осећања у 
вези са местима верског ходочашћа или местима историјских догађаја. 
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Графикон 1. Компоненте дестинацијског имиџа 
 
Извор: Echtner C. M. and Ritchie J. R. B. (1991): The meaning and measurement of 
destination image. The Journal of Tourism Studies, 2 (2): 2–12. 
 
БРЕНД ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
Дестинацијски бренд је збир перцепција које неко има о неком месту (било да су 
базиране на искуству, слушању  или предрасудама), које утичу на понашање потрошача 
према тој дестинацији. Представља скуп главних карактеристика места које га чине 
јединственим и различитим од других. Често се каже да је бренд дестинације оно на шта 
потрошачи прво помисле у вези са дестинацијом (нпр. Италија – мода, пица, сладолед, 
ферари, уметност).  То је начин на који дестинација развија и презентује своје вредности 
свом главном аудиторијуму, који омогућава да тим путем ствара, јача или чак мења своју 
репутацију. Основни циљ бренда је:  
− да диференцира дестинацију од конкуренције; 
− да временом повећа препознавање од стране потенцијалних посетилаца; 
− да створи позитиван имиџ дестинације; 
− да даје дестинацији јак и конкурентан бренд идентитет. 
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Изузетно је важно да се процес брендинга не догађа на тржишту производа и 
услуга, већ искључиво у главама и свести потрошача.  
 „Успешан бренд је препознатљив производ, услуга, особа или место, представљен 
на такав начин да потенцијални купац или корисник у њему види важне, јединствене 
додатне вредности које највише одговарају његовим жељама и потребама“ (World Tourism 
Organization and European Travel Commission, 2009:42). Бренд није: 
− производ, 
− лого, 
− слоган, 
− слика, 
− дизајнерски стил, 
− маркетиншка кампања. 
Од горе наведеног све осим производа су елементи који се користе у маркетингу 
дестинације. Они треба да прате бренд дестинације, али сами по себи нису бренд. Бренд 
треба бити уграђен у њима, тако да они приказују вредности бренда дестинације у сваком 
деловању маркетинга. Лого је симбол, који константном употребом током времена, 
доприноси препознавању дестинације. То је симбол или стенографија, која представља 
производ или дестинацију (нпр. Nike знак). Слогани обично прате лого. Они су добри 
уколико могу изразити дух дестинације. Слике су такође битне у изражавању духа 
дестинације, али оне саме по себи не чине бренд, већ га рефлектују. Дизајнерски стил је 
битан у прављењу привлачног маркетинга дестинације. Маркетиншке кампање треба да 
рефлектују дестинацијски бренд кроз њене визуелне и звучне ефекте. 
Ако дестинација жели да привуче туристе, она им мора дати разлог да је посете. 
Брендирање заправо значи идентификовање различитости дестинације и њене 
јединствености и саопштавање тих разлика могућим посетиоцима на начин да их охрабре 
да ту дестинацију посете. Брендови не морају бити искључиво географски. Некад 
географски брендови имају мање утицаја у вредновању различитости неке дестинације. 
Тематски брендови некад могу бити моћнији од географских брендова зато што причају 
причу. На пример, људи који се интересују за уметност,  кулинарство, културу или 
авантуру биће опчињени брендовима везаним за ту тематику. Тематски брендови су, 
такође, корисни када суседне земље поседују сличне географске и културне 
карактеристике и немају много могућности да се диференцирају (World Tourism 
Organization and European Travel Commission, 2009). 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
34 
 
Постоје бројни модели грађења бренда. Правила свих модела су слична у циљу да 
установе главну сврху бренда. Зависи од менаџмента дестинације који ће метод 
користити. Најзаступљенији модел за грађење бренда је бренд пирамида. Постоје разне 
верзије, али је следећа најзаступљенија и састоји се из пет нивоа који се могу видети на 
Дијаграму 4. 
Након идентификације свих елемената, дестинацијски актери могу кренути у 
креирање логоа, слогана,  слика и маркетиншке кампање своје дестинације на бази 
формираног бренда. 
 
Дијаграм 4. Бренд пирамида 
 
Извор: World Tourism Organization and European Travel Commission (2009): 
Handbook on Tourism Destination Branding. Madrid, Spain: World Tourism Organization. 
 
ПОЗИЦИОНИРАЊЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
Позиција туристичке дестинације се може дефинисати „као представа, коју у својој 
свести имају потрошачи, о дестинацији и њеном месту у односу на конкуренцију“ (Reich, 
1999:1). Позиција дестинације на тржишту је начин на који дестинацију виде 
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потенцијални и садашњи посетиоци у смислу искустава и потенцијалних користи које она 
пружа у односу на конкурентске дестинације (Ritchie and Crouch, 2003). Позиција коју 
дестинација заузима у свести потрошача представља један од основних разлога за избор 
конкретне туристичке дестинације и њоме се директно предвиђа деловање конкуренције и 
утврђује слободан простор на тржишту за конкретан производ дестинације (Попеску, 
2009). У жижи процеса позиционирања је истовремена анализа потрошача и конкурената. 
Циљ процеса је да се на основу информација добијених од потрошача формира слика о 
туристичкој дестинацији која ће је учинити препознатљивом у односу на конкуренте 
(Попеску и Јованов, 2010). Крајњи циљ позиционирања је постизање одрживе 
конкурентске предности, коју карактерише понуда која је атрактивна циљним групама 
потрошача, која је у предности у односу на конкуренцију и која може бити задржана у 
дужем временском раздобљу. 
Да би се ефикасно позиционирала дестинација на тржишту, потребно је спровести 
процес позиционирања који чине следећи кораци (Попеску, 2009): 
– одредити комбинацију карактеристика које су пожељне код циљне групе 
потрошача; 
– одредити тренутну позицију дестинације у односу на тражњу и на понуду 
конкурентских дестинација; 
– анализирати тренутну позицију и одредити жељену позицију; 
– одлучити се за одговарајући ниво стратешких активности које су неопходне за 
постизање жељене позиције; 
– одабрати стратегију позиционирања или репозиционирања (Reich, 1999). 
Одређивање позиције дестинације у односу на тражњу и на понуду конкурентских 
дестинација одређује се моделом тржишне позиције дестинације. Позиције се могу 
класификовати на следећи начин:  
Позиција 1 – Лидерска позиција: Ову позицију заузима веома проактивна или 
иновативна дестинација која је пронашла велику празнину на тржишту - незадовољене 
потребе које се понекад могу видети и као задовољавање будуће тражње, односно 
откривање оног што ће потрошачи желети у будућности и пружање тих производа/услуга 
у садашњости.  
Позиција 2 – Позиција успешног задовољавања тражње: Дестинације на овој 
позицији у великој мери задовољавају повећане потребе потрошача, али нису лидери у 
иновацијама. Многе дестинације из ове позиције једноставно реагују на успешне 
стратегије конкурената, обично лидера у датом сегменту, и угледају се на њих.  
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Позиција 3 – Позиција просечног задовољавања тражње: Дестинације у овој 
позицији задовољавају тренутну тражњу на тржишту пружајући просечне услуге по 
просечним ценама. Ово може бити почетна позиција дестинације, или прелазак из 
позиције 2 због недовољног прилагођавања променама у окружењу.  
Позиција 4 - Позиција недовољног задовољавања тражње: На овој позицији се 
налазе на неки начин застареле дестинације, које не држе корак са оним што потрошачи 
траже нити са оним шта конкуренти нуде.  
Позиција 5 – Неуспешна позиција: На овој позицији су дестинације које су 
озбиљно застареле. Због лоше позиције дестинације, и предузећа у њој послују са 
губицима (Попеску и Јованов, 2010). 
Када менаџмент одреди тренутну позицију дестинације, мора се донети одлука о 
одговарајућем нивоу стратешких активности (нивоу промене) потребном да би се 
достигла жељена позиција. Дестинације које немају чак ни најмању јединственост у 
поређењу са конкуренцијом биће позициониране иза конкуренције уколико не спроведу 
неку од стратешких активности. 
 
УЛОГА МАРКЕТИНГА ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ ЗА ФОРМИРАЊЕ 
ОЧЕКИВАЊА ПОТЕНЦИЈАЛНИХ ТУРИСТА 
 
Деловање маркетинга туристичке дестинације је веома важно за стварање свести о 
дестинацији и има пресудни утицај на избор и одлуку о куповини. Маркетинг активности 
дестинације обављају путем маркетинг микса. Маркетинг микс представља комбинацију 
инструмената којима дестинација може утицати на остваривање својих циљева, стицања 
екеномске добити и других бенефиција посредством повећане туристичке посете.  Чине га 
производ (услуга), цена,  промоција и канали дистрибуције (продаје). У области услуга 
маркетинг микс је допуњен са још три елемента, а то су: људски ресурси, физички 
амбијент и процеси пружања услуге (Seničić i Vukonić, 1997, Weber i Boranić, 2000; 
Попеску, 2002; Бакић, 2010). 
Од свих елемената маркетинг микса на формирање очекивања потенцијалних 
туриста највише утиче промоција. Промоција обухвата активности усмерене на 
привлачење туриста-купаца у одређено подручје и наговарање на куповину одређених 
производа и услуга у туристичкој дестинацији и на путовању. Задатак промоције је да 
поред тачног, истинитог, прецизног и правовременог информисања омогући и лаку 
доступност свих потребних информација користећи праве изворе информисања (Rowley, 
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1998). Поруке или апели упућени туристичкој тражњи резултат су проучавања потреба 
потрошача и других унутрашњих подстицаја на туристичка путовања. Права промоција је 
управо базирана на потребама односно могућностима њиховог задовољавања. Деловање 
промоције остварује се кроз четири основне фазе, познате као АИДА модел (Strong, 1925):  
− пробудити пажњу (attention); 
− изазвати интересовање (interest); 
− створити жељу (desire); 
− изазвати акцију (action). 
Промоцију чине разни облици комуницирања са потенцијалним купцима, а то су: 
туристичка пропаганда, лична продаја, унапређење продаје, односи с јавношћу, 
спонзорство, директни маркетинг и усмена промоција „word-of-mouth“ (Seničić i Vukonić, 
1997, Weber i Boranić, 2000; Попеску, 2002; Бакић, 2010). 
Туристичка пропаганда се сматра најзначајнијим инструментом промоције. 
Представља плаћени облик презентације дестинације, а остварује се посредством медија 
(штампа, радио, телевизија, интернет...). Лична продаја представља скуп вештина и 
техника којима се личним контактом настоје подстаћи потрошачи да се одлуче на 
куповину, а остварује се посредством продајног особља на разним местима (тур. агенције, 
сајмови, изложбе...). Унапређење продаје чине подстицајне мере и активности које 
стимулишу продају, а остварују се посредством наградних путовања, давања попуста, 
бодова за лојалност, ваучера итд. Односи с јавношћу обухватају објављивање 
информација у средствима јавног информисања које нису финансиране од стране 
дестинације. Јављају се у форми јавних емисија на радију и телевизији, конференција за 
штампу, приредби и свечаних отварања итд. Под спонзорством се подразумева уступање 
новца, ствари, know-how и других услуга кориснику у замену за истицање имена и логоа 
компаније и њихове делатности. Директни маркетинг представља промоцију без 
посредника, а остварује се телефоном, поштом, телефаксом, е-mail-oм итд. Промоција 
„word-of-mouth“ или „жива реч“ је размењивање личног искуства и знања о дестинацији са 
пријатељима, колегама, родбином, познаницима и др. Ова врста промоције ће детаљније 
бити објашњена у одељку који се односи на будуће намере понашања потрошача. 
Једном речју, промоцијом туристичке понуде потрошач долази до тражених 
информација на основу којих ствара свест о дестинацијском производу. Кроз 
маркетиншке активности, дестинација делом може утицти на стварање перцепције 
атрактивности, имиџа, бренда и позиције дестинације на туристичком тржишту.  
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На формирање очекивања потрошача према дестинацији може утицати и цена 
производа или услуге и канали продаје. Цена представља новчани израз вредности 
производа. На формирање цена утиче стадијум у животном циклусу производа, 
диференцијација производа, ценовна еластичност тражње, стил куповине потрошача и 
конкуренција. Ниска цена по правилу ствара мања, док висока цена већа очекивања, када 
су у питању квалитет и вредност производа. Међутим, било да је цена ниска или висока, 
потрошачи желе да добију вредност за новац који уложе. Уколико је вредност мања од 
уложеног новца потрошачи су незадовољни и обрнуто. Канал продаје је пут којим се 
производ креће од произвођача до потрошача. У туризму, то су најчешће посредници тј. 
туристичке агенције и тур-оператори. Ипак неретко, потрошачи сами организују своје 
путовање и одлучују се за директну куповину без посредника. На њихова очекивања 
према дестинацији у великој мери утичу имиџ и репутација канала продаје, било да се 
ради о нпр. хотелу као директном каналу продаје или нпр. туристичкој  агенцији као 
индиректном (Seničić i Vukonić, 1997, Weber i Boranić, 2000; Попеску, 2002; Бакић, 2010). 
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ФОРМИРАЊЕ ИСКУСТВА ТУРИСТА НА ДЕСТИНАЦИЈИ 
 
Формирање искуства туриста према туристичкој дестинацији почиње након 
куповине дестинацијског производа односно поласком туриста на путовање, обухвата 
боравак на дестинацији и коришћење њених производа и услуга и завршава се доласком са 
туристичке дестинације у место становања. Менаџери дестинације морају разумети да 
туристичко искуство не почива само на функционалним елементима (плаже, рекреацијски 
садржаји...), већ и на елементима емоције (гостољубивост, пажња..). Туристичко искуство 
је низ искустава и сваки туриста ће одговорити другачије. То је последица културе, 
понашања, степена интересовања за природу, друштвених класа итд (Pine and Gilmor, 
1999). Међутим база формирања искуства је квалитет и вредност дестинацијског 
производа без којих се туристичко задовољсто и успех на тржишту не могу остварити, те 
ће се томе овде посветити посебна пажња. 
 
КВАЛИТЕТ  ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
Данас је појам квалитета један од најзначајнијих термина у пољу менаџмента и 
маркетинга. Ради се о квалитету материјалних производа и услуга које су предмет 
тржишног функционисања (Косар и Рашета, 2005).  Квалитет производа и услуга је онај 
елемент који одређује дугорочни опстанак дестинације на тржишту, а он се мери 
задовољством туриста. Ако се профити увећавају, а задовољство клијената опада, то значи 
да ће се у блиској будућности могу очекивати лоши финансијски резултати. Профити 
расту и опадају у једној години из многих разлога, укључујући и раст трошкова, пад цена, 
већа улагања итд, али главни знак здраве компаније (дестинације) је висок односно 
растући индекс задовољства туриста (Черовић, 2002). 
Приступ квалитету и његово дефинисање мора бити руковођено захтевима 
корисника. Постао је веома важан фактор у укупном туристичком искуству и он диктира 
успех туристичког пословања (Kvist and Klefsjo, 2006). Потрошач се сматра најважнијом 
кариком у производном ланцу, те је идентификација квалитета неодвојива од потреба и 
очекивања потрошача (Taylor and Baker, 1994; Cronin, Brady and Hult, 2000). Изузетно је 
важно да се разумеју потребе и очекивања потрошача и предузму мере да оне буду 
испуњене или чак  премашене. Да би се то ефикасно извело, искуство и задовољство 
потрошача се морају прецизно измерити, а добијени подаци морају бити искоришћени као 
база за одговарајуће побољшање квалитета (Kandampully, 2000). 
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Квалитет се може дефинисати „као скуп карактеристика које ентитет поседује да би 
задовољио све постављене захтеве, очекиване жеље и склоности потрошача“ (Косар и 
Рашета, 2005: 23).  Значење термина „ентитет“ може се односити на материјални 
производ, услугу, процес, активност, организацију, запослене итд. Следи да квалитет 
туристичке дестинације представља скуп карактеристика које дестинација поседује  да би 
задовољила све захтеве, очекиване жеље и склоности туриста и дневних посетилаца.  
Област квалитета у туризму специфична је јер се не ради о хомогеном производу 
компактне материјализоване форме, већ о комплексу различитих, повезаних и условљених 
услуга одређене просторне и материјалне позадине. Потрошач компоненте овог производа 
конзумира у форми различитих услуга од којих су оне кључне (транспорт, смештај, 
исхрана) и допунске (забава, рекреација, едукација, учешће на манифестацијама, 
упознавање културно-историјских споменика, обичаја и фолклора локалног становништва 
итд), чије задовољење очекује у оквиру реализације туристичког производа (Косар и 
Рашета, 2005).  
Да би могли одредити квалитет једне туристичке дестинације, морају се 
идентификовати све компоненте дестинацијског производа које су важне за стварање 
перцепције квалитета код туриста. Hu and Ritchie (1993) су дефинисали туристичку 
дестинацију као „пакет туристичких садржаја и услуга, који је као и сваки други 
потрошачки производ, састављен од низа мулти-димензионалних атрибута“. Kotler, 
Bowen, and Makens (1996), су понудили шест фактора окружења који обликују 
дестинацију: макро-окружење, демографски, економски, природни, технолошки, 
политички и културни фактори. Ови фактори стварају ефекат окружења који директно 
утиче на туристичку перцепцију и искуство. Murphy Pritchard and Smith (2000) су овим 
факторима додали и димензију услужне инфраструктуре (путничке услуге, смештај, 
транспорт, исхрана, рекреација и атракције, куповина), те модел дестинацијског производа 
изгледа као на Дијаграму 5. 
Здрава опседнустост менаџера туристичке дестинације као носиоца пословне 
стратегије потрошачем (туристом), огледа се у сталним креативним напорима у правцу 
изналажења начина за задовољење потреба потрошача, увођење бенефиција за потрошаче 
и откривања нових могућности испуњавања жеља потрошача. У туризму могућности 
готово да су неисцрпне. Треба познавати своје посетиоце, бити креативан, спреман на 
иновације, имати организационо-процесну подршку у смислу овлашћења за предузимање 
конкретних акција.  
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Дијаграм 5. Модел дестинацијског производа 
 
Извор: Murphy, P., Pritchard, M. P and Smith, B. (2000): The destination product and its 
impact on traveller perceptions.Tourism Management, 21: 43-52 
 
Понудити тржишту производе и услуге дефинисаног квалитета данас се сматра 
условом опстанка, али за пословни успех и развој потрбно је много више. То значи да 
постизање очекиваног квалитета производа и услуга представља потребан, али не и 
довољан услов успешности пословања. Потребан је је тзв. атрактивни квалитет који 
подразумева комплекс додатних својстава којима се тежи превазилажење очекивања 
потрошача. У пракси се он испољава кроз: 
– побољшање постојећег производа; 
– обезбеђење иновативних својстава постојећег производа; 
– развој потпуно нових производа (Косар и Рашета, 2005).   
 
ВРЕДНОСТ ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
Вредност је основа за све ефективне маркетинг активности. Развој адекватног 
производа, који ствара вредност коју потрошач жели је предуслов за креирање понуде. 
Креирање и испорука вредности представља основу за достизање конкурентске 
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предности, јер то омогућава ентитету да боље од конкуренције разуме потребе потрошача 
(Woodruff, 1997; Holbrook, 2006). 
Најадекватнији начин за анализу вредности са аспекта пословног ентитета 
(дестинације) је перципирана вредност. Перципирана вредност је субјективна творевина и 
варира од потрошача до потрошача, од културе до културе и од временског периода до 
временског периода. Са једне стране, перципирана вредност се разуме као добијена корист 
(економска, друштвена..) а са друге стране као жртва корисника (утрошено време, новац, 
труд, ризик..). Потрошач вредност може дефинисати на четири начина: 1) вредност је 
ниска цена, 2) вредност је све што желим од производа/услуге, 3) вредност је квалитет 
који добијем за цену коју платим и 4) вредност је оно што дам за оно што добијем (Wilson 
et al., 2008). 
Постоје два основна канала у истраживању перципиране вредности у туристичкој 
индустрији: 1) класични приступ – проучава укупну перципирану вредност одређеног 
производа/услуге. Овај приступ се фокусира на везу између перципиране вредности и 
других варијабли; и 2) мултидимензионални приступ – перципирана вредност се третира 
као комплексан концепт који се састоји из разноврсних димензија.  
У зависности од производа или услуге која се проучава, истраживачи су код 
мултидимензионалног приступа дефинисали разноврсне димензије перципиране 
вредности. Међутим, код свих се увек наглашавају две: функционална и афективна. 
Функционална се односи на рационалну и економску валидацију. Квалитет производа или 
услуге формира део ове димензије. Афективна димензија је мање развијена, али обухвата 
осећања или емоције које ствара производ или услуга. Постоји растући концензус да се 
ова димензија раздвоји у две емоционалну и друштвену (Sanchez et. al., 2007). 
Једна од најпознатијих скала ѕа мерење перципиране вредности је PERVAL 
развијена од стране Sweeney and Soutar (2001). Они су идентификовали четири димензије 
перципиране вредности: емоционална вредност, друштвена вредност, функционална 
вредност 1 (цена/вредност за новац) и функционална вреност 2 (перформанса 
производа/квалитет производа) (Табела 2). 
Узимајући у обзир ланац Квалитет-Вредност-Задовољство-Лојалност, може се 
истаћи да је квалитет претеча перципиране вредности, а задовољство последица 
перципиране вредности из чега је лојалност крајњи исход. 
 
 
 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
43 
 
Табела 2. Димензије PERVAL модела 
Емоционална вредност Корист изведена из осећања или афективног стања које производ 
(дестинација) ствара 
Друштвена вредност Корист изведена из способности да производ (дестинација) 
повећа самосхватање 
Функционална вредност 1 
 (цена/вредност за новац) 
Корист изведена из производа услед смањења краткорочних и 
дугорочних трошкова потрошача. 
Функционална вредност 2 
 (перформанса/квалитет) 
Корист изведена из перцепције квалитета и очекиване 
перформансе производа 
Извор: Sweeney, J. C. and Soutar, G. (2001): Consumer perceived value: the 
development of multiple item scale. Journal of Retailing, 77 (2): 203–220. 
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ФОРМИРАЊЕ ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА 
 
Оцена после куповине туристичког производа и услуге, накнадно је укључена у 
процес одлучивања туриста. То се догодило када се схватило да је ова фаза врло значајна 
за одлуку туриста да ли ће поново купити одређени туристички производ, услугу или 
изабрати исту дестинацију. Оцена након куповине се манифестије кроз туристичко 
задовољство које је кључ дестинације за задржавање постојећих и привлачење нових 
туриста.  
Поједини аутори истичу значај различитих елемената који утичу на стварање и 
обликовање задовољства потрошача, те у својим дефиницијама задовољства акценат 
стављају на елементе који се односе на: 
– перцепиран квалитет производа и услуге;  
– вредност за потрошача која је резултат односа квалитета и ценe; 
– цену као новчани израз вредности; 
– време проведено у тражењу производа. 
Као и на елементе који се односе на емоционална стања потрошача: 
– садашња и прошла искуства која утичу на задовољство потрошача; 
– очекивања потрошача; 
– ниво укључености потрошача од којег зависи нивo његовог задовољства 
(Zeithaml, 1988; Cronin and Taylor, 1992; Anderson et al., 1994; Kotler and Keller, 
2006). 
Независно од начина на који се посматра задовољство, свим дефиницијама су заједнички 
следећи елементи (Giese and Cote, 2000): 
– задовољство потрошача је емоционална реакција; 
– реакција се односи на одређени фокус - очекивања, производ, претходно 
искуство; 
– реакција се појављује у одређено време – после употребе, после одлуке о 
куповини (Блешић, 2010: 61). 
У туристичкој литератури, туристичко задовољство је мерено са становништа 
разноврсних теорија и перспектива. Истичу сe две основне теорије. Једна теорија је да је 
актуелна перцепција производа (искуство) директна детерминанта туристичког 
задовољства/незадовољства. Друга теорија је да је туристичко задовољство/незадовољство 
под утицајем неког пре-искуственог компаративног стандарда (дијаграм 6). Постоје три 
приступа у одређивању пре-искуственог компаративног стандарда: очекивана 
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перформанса услуге, идеална перорманса услуге и праведна перформанса услуге (Tse and 
Wilton, 1988). 
Очекивана перформанса је најчешће коришћени пре-искуствени компаративни 
стандард у литератури. Представља највероватнију перформансу производа, односно 
осликава „какво ће искуство вероватно бити“ по веровању потрошача. 
Праведна перформанса представља нормативни стандард базиран на 
трошковима/улагањима индивидуе и очекиваној награди. То је ниво перформансе коју 
потрошач заслужује на основу перцепције трошкова (цена производа, уложено време, 
напор у проналажењу производа), односно представља „вредност за новац“.  
Идеална перформанса представља оптималну перформансу производа, односно 
идеал коме се потрошач нада. Рефлектује најбољу перформансу. 
 
Дијаграм 6. Компаративни стандарди за мерење туристичког задовољства 
 
 
Извор: Тse, D.K. and Wilton, P. C. (1988): Models of Consumer Satisfaction formation: 
An extension. Journal of Marketing Researh 25 (2): 204-212. 
 
Стога према овој теорији, туристичко задовољство/незадовољство је оцена 
перципираног јаза између очекивања (или неког другог компаративног стандарда) и 
актуелне перформансе производа или услуге перципиране након коришћења (Tse and 
Wilton, 1988). 
Највећи број студија је спровео мерење задовољства кроз коришћење  модела  
очекивање/непотврђивање (expectation/disconfirmation).  
Према моделу expectation/disconfirmation, задовољство или сатисфакција је лично 
осећање задовољства или незадовољства, настало као резултат поређења перципираних 
перформанси производа (услуга) у односу на очекивања. Да ли ће потрошач бити задовољан 
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након куповине услуге или производа, зависи од тога колико понуда испуњава његова 
очекивања (Kotler and Keller, 2006).  
Ако су перформансе мање у односу на очекивања, потрошач је незадовољан. Ако 
перформансе одговарају очекивањима, потрошач је задовољан. Ако перформансе 
превазилазе очекивања, потрошач је веома задовољан или одушевљен. Сваки потрошач 
појединачно креира очекивану вредност неке услуге. Потврђивање очекивања могуће је 
посматрати кроз јаз, односно разлику која је настала између очекиване и перципиране 
вредности за купца (Блешић, 2010). На овом приступу су базирани многи модели међу 
којима је и HOLSAT модел (Tribe  and Snaith, 1998; Troung and Foster, 2006) коришћен у 
овој дисертацији. 
 
Дијаграм 7. Јаз између очекиване и перципиране вредности 
 
Извор: Блешић, И. (2010): Квалитет хотелских услуга као фактор тржишног 
позиционирања у бањама Западноморавске бањске зоне. Докторска дисертација. Нови 
Сад: Департман за географију, туриyам и хотелијерство, ПМФ, Универзитет у Новом Саду 
према: Shetty, Y. K. (1993): The quest for quality excellence: lessons from the Malcolm 
Baldrige Quality Award. Advanced Management Journal, 58 (2): 34-40. 
 
Може се закључити, да се туристичко задовољство треба посматрати кроз 
различите димензије. Туристи могу имати различите мотиве за посету дестинацији и стога 
могу имати различите нивое задовољства и стандарде. Модел који интегрише све 
претходно поменуте приступе може бити најефикаснији у мерењу туристичког 
задовољства (Yoon and Uysal, 2005). 
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Дијаграм 8. Најчешћи приступи мерења туристичког задовољства 
 
Извор:  Дело аутора
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БУДУЋЕ НАМЕРЕ ПОНАШАЊА ТУРИСТА ПРЕМА ДЕСТИНАЦИЈИ 
 
Будеће намере понашања туриста према дестинацији последица су коришћења 
дестинацијског производа, формираног искуства и његове евалуације у форми 
туристичког задовољства. Будуће намере понашања се јављају најчешђе у виду лојалности 
потрошача и усмене промоције. 
 
ЛОЈАЛНОСТ ТУРИСТА 
 
Концепт и степен лојалности потрошача један је од кључних индикатора за мерење 
успешности маркетинг стратегије. Последњих година истраживачи туризма су уврстили 
лојалност потрошача у активности везане за туристичке производе, дестинације и 
рекреацију (Selin et. al., 1988; Backman and Crompton, 1991; Pritchard and Howard, 1997; 
Iwasaki and Havitz, 1998; Baloglu, 2001). Са аспекта туристичке дестинације, повећање 
лојалности практично значи много више поновљених посета. Лојалност је у позитивној 
корелацији са туристичким задовољством, што значи да се са повећањем задовољства 
повећава и лојалност и обрнуто.  
Према Jacoby and Chestnut (1978) постоје три основна приступа за мерење 
лојалности потрошача: 1) бихејвиорални приступ, 2) ставовивишни приступ и 3) 
комбиновани приступ. Најранији приступ мерења лојалности је бихејвиорални приступ, 
који је базиран на актуелном куповном понашању потрошача. Код овог приступа истичу 
се посебно три типа:  
– низ (секвенца) куповина; 
– удео куповине и 
– вероватноћа куповине. 
Код низа куповина, Tucker (1964) је предложио критеријум „три пута за редом“, по 
коме се потрошачи класификују као лојални, ако су исти производ купили три пута 
узастопно. На примеру туристичке дестинације, то би значило да је туриста лојалан ако на 
одмор иде у исту дестинацију три пута за редом.  
Удео куповине подразумева проценат куповине истог производа (бренда) у 
одређеном временском периоду у односу на укупну куповину. Предложени су различити 
проценти, али се може рећи да је потрошач лојалан ако је удео куповине истог производа 
већи од 50% у укупној куповини. У случају дестинације, то би значило да туриста 
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дестинацију у нпр. десетогодишњем периоду посети више од пет пута, ако на одмор иде 
једном годишње. 
Вероватноћа куповине је базирана на прегледу ранијих куповина и на основу њих 
се може установити или прогнозирати куповина у будућности. Нпр. ако је претходне три 
године туриста боравио на истој туристичкој дестинацији, велика је вероватноћа да ће и 
наредне године боравити у истој дестинацији. 
Међутим, многи истраживачи су критиковали бихејвиорални приступ мерења 
лојалности јер се не узимају у обзир фактори који утичу на лојалност, односно не прави се 
разлика између намерне или ненамерне (лажне) лојалности (Day, 1969). Купци могу да 
немају никакву посвећеност и оданост производу, али га једноставно купују због 
недостатка, времена, новца, информација о другим производима итд (Oppremann, 2000). 
Према томе, ставовишни приступ мери снагу емоција према бренду или дестинацији и 
објашњава додатни део кога нема у бихејвиоралном приступу. 
Коначно, комбиновани приступ је комбинација ова два приступа. Полази од тога да 
искрена лојалност значи да потрошачи који купују одређени бренд имају и позитивне 
емоције и наклоности према том бренду (Selin et al. 1988; Pritchard and Howard, 1997). 
 
Дијаграм 9. Типологија лојалности на бази поновљене куповине и психолошке 
наклоњености производу 
 
Извор: Backman, S. J. and Crompton, J. L. (1991b): Differentiating Between High, 
Spurious, Latent, and Low Loyalty Participants in Two Leisure Activities. Journal of Park and 
Recreation Administration, 9 (2): 1–17. 
 
Backman and Crompton (1991b) су предложили типологију лојалности коју су 
извукли из матрице понашања и ставова. Високу лојалност представљају они који имају 
јаку психолошку наклоност према производу и висок степен коришћења производа. 
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Лажни лојалисти су они који често користе производ, али имају ниску психолошку везу. 
Скривени лојалисти су они који имају високу наклоност према производу, али га мало 
користе, док ниску или никакву лојалност имају они који имају низак степен у обе 
димензије (Дијаграм 9). 
Oppermann (1997) је дао типологију лојалности туриста на туристичкој 
дестинацији, базирану на неколико критеријума. Први ниво је број ранијих посета, други 
ниво је кобинација ставова и понашања према путовању и дестинацији и трећи ниво је 
сегментација туриста у виду вероватноће да посете дестинацију у будућности (Табела 3). 
Многи постојећи модели користе квалитет услуге или туристичко задовољство да 
објасне посткуповно понашање, које у ствари рефлектује корисничке намере понашања у 
будућности. Ове намере би требало јасно да установе да ли ће корисник наставити или 
одустати од куповине. Када је у питању лојалност ови ставови се у литератури најчешће 
формулишу као „Намера повратка у дестинацију“.  
 
Табела 3. Типологија лојалности туриста на туристичкој дестинацији 
Туриста никада 
није боравио на 
дестинацији. 
Никада није путовао. Није купац. 
Нема свест о дестинацији. 
Нема повољну перцепцију о дестинацији. 
Недостају му ресурси (новац, време..) 
Туриста је једном 
боравио на 
дестинацији. 
Негативно искуство Разочаран 
Позитивно 
искуство 
...али увек мења дестинацију. Нестабилан 
... може се вратити. Нелојалан 
Туриста је више 
пута боравио на 
дестинацији. 
Нефреквентне посете. Помало лојалан 
Редовне посете. Лојалан 
Годишње/полугодишње посете. Веома лојалан 
Извор: Oppermann, М. (1997): Predicting destination choice — A discussion of 
destination loyalty. Journal of Vacation Marketing, 5 (1): 51-65. 
 
УСМЕНА ПРОМОЦИЈА ТУРИСТА 
 
На основу емпиријских истраживања, којима се желело утврдити на који начин и 
на основу којих информација туристи доносе одлуке о коришћењу одмора или неког 
другог облика туристичке потрошње, дошло се до сазнања да у највећој мери те одлуке 
доносе на основу информација које су сакупили кроз разговоре од својих пријатеља, 
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познаника, родбине. Овај податак упућије на изузетно велики значај и утицај промоције 
„од уста до уста“. Истраживања показују да незадовољни клијенти говоре о свом лошем 
искуству пред 2-3 пута више људи него задовољни клијенти. Неповољна жива реч путује 
даље и брже од повољне и може лако покварити мишљење о дестинацији, а тиме и имиџ и 
репутацију. 
Утврђено је да овај фактор није пасивна, неконтролисана и недостижна категорија, 
већ се она може мерити, усмеравати и њоме управљати. Битно је схватити да се успешна 
промоција „од уста до уста“ може остварити једино на темељу доброг квалитета 
прозвода и услуга (Ћурчић, 2008). 
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КОНКУРЕНТСКА ПРЕДНОСТ  ТУРИСТИЧКЕ ДЕСТИНАЦИЈЕ 
 
Иако се дестинације такмиче првенствено из економских разлога, са настојањем да 
повећају трошкове туриста у својој дестинацији, постоје и други мотиви за туристички 
развој. На пример, међународни туризам пружа прилику да се прикаже земља као добро 
место за живот, рад, инвестирање или трговање. 
Конкурентска предност је широко прихваћена као средство од значаја за успех 
организација, региона и држава. Много напора менаџмент улаже у оснивање стратегија и 
оперативних процедура које ће довести до кокурентске предности. Бити конкурентан 
значи постићи супериорност у квалитету. Међутим, код покушаја мерења конкурентности 
наилази се на тешкоће њеног дефинисања, јер је конкурентност са једне стране релативни 
концепт (супериорност у односу на шта/кога?) и обично је мултидимензионална (који су 
истакнути квалитети дестинације?) (Crouch, and Ritchie, 1999). 
Дестинацијска конкурентност се може мерити квантитативно и квалитативно. 
Квантитативна перформанса дестинације се може мерити кроз преглед података о 
доласцима и ноћењима туриста и приходима од туризма. Ипак постоји потреба да се узму 
у обзир и релативни квалитативни аспекти дестинацијске конкурентности. Димензије које 
се односе на квалитативну конкурентност укључују атрибуте који се највише или најмање 
допадају посетиоцима током боравка на дестинацији. Претпоставка је, да ће туристи 
упоређивати ове атрибуте у погледу њихових искустава на другим дестинацијама (Kozak 
and Rimmington, 1999). 
Конкурентност дестинација се може повезати са њиховом способношћу да 
испоруче туристичко искуство које пружа веће задовољство посетиоцима него оно које 
нуде друге дестинације (Vengesayi, 2003) и то у оним његовим аспектима који су 
туристима важни (Dwyer and Kim 2003). Стога постоје две различите перспективе – 
перспектива туриста, који у фокусу својих одлука о путовању имају атрактивност 
дестинација и перспективе самих дестинација, које настоје да обезбеде услове за 
остварење добрих резултата кроз јачање конкурентности. Фактори туристичке тражње и 
фактори туристичке понуде помажу у креирању окружења у коме туризам може да се 
развије и креира задовољство посетилаца (Vengesayi, 2003). 
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ИНТЕГРАЛНИ МОДЕЛ ДЕСТИНАЦИЈСКЕ КОНКУРЕНТНОСТИ ПО 
АУТОРИМА CROUCH И RITCHIE 
 
Crouch and Ritchie (1999) су истраживачи који су се детаљно бавили природом и 
структуром конкурентности туристичких дестинација. С обзиром да су настојали да 
обухвате све релевантне факторе конкурентости, њихов концептуални модел носи назив 
интегрални модел дестинацијске конкурентности. 
Њихов модел конкурентске предности туристичких дестинација узима у обзир 
утицаје глобалних сила које долазе из макроокружења, као и утицаје конкурентског 
(микро) окружења. Модел обухвата пет групе фактора. То су: главни ресурси и атракције, 
потпорни фактори и ресурси, дестинацијски менаџмент, политика, планирање и развој 
дестинације и квалификујуће одреднице. Свака од ових компоненти садржи различите 
атрибуте конкурентности дестинације. Главни ресурси и атракције обухватају природне 
ресурсе и климу, културу и историју, микс активности расположивих на дестинацији, 
посебне догађаје, забаву, туристичку супраструктуру и пословне, родбинске и друге везе 
дестинације са изворима тражње. Потпорни фактори и ресурси обухватају стање опште 
инфраструктуре, постојање ресурса фацилитатора развоја привредних активности попут 
образовних институција, гостољубивост, факторе који утичу на приступачност 
дестинације, развијеност предузетништва и политичку вољу да се развој туризма подржи. 
Политика, планирање и развој дестинације по овим ауторима подразумева развијеност 
стратешких активности на плану планирања и управљања дестинацијом, попут 
дефинисања целине и међусобних односа свих делова система туризма, утврђивања 
филозофије развоја и заједничких вредности, дефинисања визије развоја, позиционирања 
и брендирања, развоја, анализе постојећег нивоа конкуренције и могућности сарадње, 
праћења и оцене, као и ревизије. Дестинацијски менаџмент обухвата активности на плану 
организације, маркетинга дестинације, развоја квалитета услуга, истраживања и 
информисања, развоја људских ресурса, програма обезбеђивања извора финансирања 
туристичких пројеката, управљања посетиоцима, чувања ресурса и управљања кризама. 
Квалификујуће и појачавајуће детерминанте обухватају факторе локације, сигурности и 
безбедности, трошкова и вредности, зависности од других дестинација, свесности/имиџа и 
носећег капацитета дестинације.  
Цео модел је постављен тако да главни ресурси и атракције представљају 
централну тачку модела и као такви имају снагу привлачења посетилаца, али  тако да то 
могу остварити ако имају квалитетно упориште, кога чине потпорни фактори и ресурси. 
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Конкурентност се реализује унутар јасног стратешког оквира кога дефинишу политика, 
планирање и развој дестинације, док дестинацијски менаџмент представља способност да 
се стратегија примени. Квалификујуће и појачавајуће детерминанте коначно обликују 
конкурентност, постављајући одређена ограничења јачању конкурентности или давајући 
основ да се она додатно унапреди.  
 
Дијаграм 10. Интегрални модел дестинацијске конкурентности 
 
Извор: Crouch, G. I. (2011): Destination Competitiveness: An Analysis of Determinant 
Attributes. Journal of Travel Research, 50 (1): 27-45 
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Ипак, неки услови модела конкурентности Crouch и Richie су критиковани, 
нарочито: недостатак усмерења везе међу различитим димензијама конкурентности, 
хомогеност међу неким главним варијаблама и недостатак позивања на услове тражње 
(Dwyer and Kim, 2003). Са те тачке гледишта, Dwyer и Kim су предложили 
неоструктурални модел аутора Crouch и Richie у коме су услови потражње главна 
детеминанта дестинацијске конкурентности. Према њима, дестинацијска конкурентност је 
функција: 
– ресурса и атракција, који дестинацију чине атрактивном код потенцијалних 
туриста (укључујући природне и културне ресурсе и факторе подршке); 
– дестинацијског менаџмента (укључујући организовање, маркетинг, политику 
планирања и развој, људске ресурсе и менаџмент животне средине); 
– ситуационих услова, који су егзогени фактори, али контролисани од стране 
менаџмента (локација, микро окружење, макро окружење, безбедност и 
сигурност и ценовна конкурентност) и 
– услова тражње (туристичке преференције, свест о дестинацији, дестинацијски 
имиџ). 
 
МОДЕЛ КВАЛИТЕТА И КОНКУРЕНТНОСТИ ТУРИСТИЧКИХ МУЛТИ-
ЛОКАЛНИХ ЕКОСИСТЕМА (ТMLES) ПРЕМА АУТОРИМА PILOTTI, TEDESCHI-
TOSCHI И APA 
 
Аутори Pilotti, Tedeschi-Toschi и Apa (2011) су развили стратегијски-еколошки 
модел у коме све активности морају узајамно деловати да изграде конкурентност и 
атрактивност. Матрица приказује основну делатност,. где спадају: дестинацијски 
менаџмент који дугорочно унапређује животне услове становништва, повећава 
туристичко задовољство, повећава профитабилност локалних фирми и умножава ефекат 
туристичке атрактивности; ситуациони услови дефинисани од стране Dwyer and Kim 
(2003); и одрживост која у својој бити обухвата одрживост природног окружења, 
друштвену, културну и економску одрживост са циљем да повећа утицаје туризма 
обезбеђујући одрживу равностежу између економских користи и социо-културалних 
трошкова. Овај модел такође идентификује атрактивност и конкурентност, као главне 
разлоге који доводе туристе на одређену дестинацију. Фокусна делатност обухвата 
створене ресурсе (туристичка инфраструктура, специјални догађаји забава, шопинг) и 
факторе подршке који су већ приказани у моделу аутора Crouch и Richie. Насупрот тога, 
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комплементарна делатност дефинисана је обдареним ресурсима једне територије у 
виду природних, и културних ресурса и кумулативном тражњом. Повезивање и 
интеракција свих делатности могу креирати квалитет и вредност, који помажу да се 
детерминише конкурентност и атрактивност целог система.  
Дијаграм 11. Модел квалитета и конкурентности туристичких мулти-локалних 
екосистема (tmles) 
 
Извор: Pilotti  L., Tedeschi-Toschi A. and Apa R. (2011): Long tail and destination 
management: The impact of market’s diversification on competitiviness in touristic services. 
The case of Garda lake. Milano: Dipartimento di scienze economiche aziendali e statistiche. 
Universita degli studi di Milano. 
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ИНДЕКС КОНКУРЕНТНОСТИ ПУТОВАЊА И ТУРИЗМА (TTCI) НА 
НИВОУ ЗЕМАЉА РАЗВИЈЕН ОД СТРАНЕ СВЕТСКОГ ЕКОНОМСКОГ ФОРУМА 
 
Индекс конкурентности путовања и туризма (TTCI) развијен је од стране Светског 
економског форума. Партнери у његовој изради су Booz & Company, Deloitte, IATA 
(Међународна асоцијација ваздушног саобраћаја), IUCN (Међународна унија за 
конзервацију природе), UNWТО (Светска туристичка организација Уједињених нација) и 
WTTC (Светски савет за путовања и туризам).   
TTCI мери факторе и политике које чине развој сектора туризма и путовања 
атрактивним за различите земље (Blanke and Chiesa, 2011). Чине га три подиндекса: 
подиндекс регулаторног оквира туризма и путовања (елементи везани за политику и под 
утицајем владе), подиндекс пословног окружења и инфраструктуре туризма и путовања 
(елементи пословног окружења и физичке инфраструкутре) и подиндекс људских, 
културних и природних ресурса. Сваки од подиндекса садржи одређене стубове 
конкурентности, којих је укупно 14: (1) правила и регулатива везана за политике, (2) 
одрживост окружења, (3) сигурност и безбедност, (4) здравље и хигијена, (5) 
приоритизација сектора туризма и путовања, (6) инфраструктура ваздушног саобраћаја, 
(7) инфрастуктура копненог саобраћаја (8) туристичка инфраструктура, (9) 
инфраструктура информационе и комуникационе технологије, (10) ценовна 
конкурентност у сектору туризма и путовања, (11) људски ресурси, (12) склоност ка 
туризму и путовањима, односно отвореност према туризму и страним посетиоцима, (13) 
природни ресурси, и (14) културни ресурси. Сваки од ових стубова је састављен из низа 
појединачних варијабли добијених из годишње Анкете о мишљењима директора Светског 
економског форума, као и кванитативних података из различитих расположивих извора, 
међународних организација и стручњака (IATA, IUCN, UNWTO, WTTC, UNCTAD, 
UNESCO) (Blanke and Chiesa, 2011). 
Модел конкурентности туризма и путовања Светског економског форума, према 
коме се и израчунава TTCI, једини је модел који се данас у пракси користи за мерење 
конкурентности, и као такав је једини основ за поређење конкурентости земаља света у 
туризму. 
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МОДЕЛИ ЗА МЕРЕЊЕ КВАЛИТЕТА УСЛУГЕ И 
ЗАДОВОЉСТВА ПОТРОШАЧА У ТУРИЗМУ И 
ХОТЕЛИЈЕРСТВУ 
 
„Не иди тамо где те пут може водити, 
иди тамо где нема пута, и остави траг" 
- R.W.Emerson 
 
УВОД 
 
У претходном поглављу је обајшњено место туристичког задовољства у теорији 
понашања потрошача при избору туристичке дестинације. С обзиром да квалитет и 
вредност туристичке дестинације рефлектује туристичко задовољство на дестинацији, 
процена квалитета се постиже мерењем перцепције и ставова туриста. Перцепција је 
когнитивни (сазнајни) процес који помаже да се разуме и објасни окружење у коме се 
особа налази. То је процес помоћу којег особа селектује, организује и објашњава 
стимулансе из окружења у осмишљену и разумљиву слику, односно интерпретација 
реалности из угла особе посредством искуства. Каква ће перцепција бити зависи од 
квалитета стимуланса. Она је субјективна, јер пролази кроз призму знања, искуства, жеља, 
потреба, културолошких и социолошких фактора (Hoyer and MacInnis, 2006). При мерењу 
перцепције туриста према одређеним туристичким производима најбитније је изабрати 
адекватни инструмент за прикупљање података. То укључује одговорајуће истраживачке 
моделе, скалне технике и форматирање одговора. Прецизне информације су јако важне 
нарочито када се мери перцепција према туристичкој дестинацији, јер стратегија за развој 
и промоцију целог региона може бити базирана на овим мерењима (Driscoll, Lawson and 
Niven, 1994).  
С обзиром да је перцепција психолошка конструкција њено мерење се врши 
помоћу скала за мерење процена развијених у психологији. Када су у питању сложени 
предмети посматрања као што је туристичка дестинација, користе се скале за мерење са 
више ставки, јер је често нереално да се једним општим питањем обухвати комлетна 
слика. За развој скале са више ставки битно је: 
– јасно утврдити шта се жели измерити- значење и дефиниција; 
– обезбедити што је могуће више ставки; 
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– затражити од стручних лица да оцене почетни скуп ставки; 
– утврдити врсту скале која ће се користити; 
– укључити у скалу ставке за валидацију- валидност резултата; 
– оценити ставке на иницијалном узорку-ради провере валидности ставки; 
– проценити и прецизирати ставке на скали - висока корелација ставки, велика 
варијанса ставки, аритметичка средина близу центра распона могућих скорова и 
висок алфа коефицијент; 
– оптимизирати дужину скале - већа скала подразумева већу поузданост, али на 
краће скале испитаници лакше одговарају. 
Скале са више ставки које се најчешће користе при мерењу перцепције туриста на 
туристичким дестинацијама су Ликертова скала и семантички диференцијал. Ликерт је 
сматрао да се скала за мерење процене може конструисати само са две врсте тврдњи: са 
тврдњама које изражавају јасно позитиван став према неком објекту и са тврдњама које 
изражавају јасно негативан став према неком објекту. Како би надокнадио могући губитак 
информација услед једноставне конструкције, Ликерт је увео ступњевито изражавање 
слагања или неслагања с неком тврдњом. Код Ликетрове скале дефинише се листа 
тврдњи, при чему се од сваког испитаника тражи да за сваку тврдњу одабере један од 
следећих модалитета одговора: 
– апсолутно се не слажем; 
– не слажем се; 
– нити се слажем нити се не слажем; 
– слажем се и  
– апсолутно се слажем.  
Да би се квантитативно изразили ставови испитаника ови модалитети одговора се, 
након извршеног испитивања, респективно означавају бројевима 1, 2, 3, 4, 5 или -2, -1, 0, 
+1, +2. Приликом означавања мора се водити рачуна о томе да ли је став позитиван или 
негативан. За негативне тврдње апсолутно се слажем је -2 (1) а за позитине +2 (5). 
Са друге стране, скала семантичког диференцијала се састоји од низа лествица (са 
5-7 категорија), на чијим су крајњим половима придеви и прилози супротнога  значења. 
Семантички диференцијал се користи код описивања скупа уверења од којих се састоји 
имиџ посматраног објекта у очима неке особе. Служи и за поређење карактеристика две 
или више посматраних појава. За ову скалу је битно изабрати парове придева, ротирати 
полове због “хало-ефекта”, а степене третирати као интервалну скалу. Анализа профила 
представља примену семантичко-диференцијалне скале и визуелно пореди имиџе 
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различитих предмета посматрања, тако што се на графикону линијама спајају средње 
вредности рејтинга за сваки предмет на свакој скали. Пример на Графикону 2. може 
представљати компарацију имиџа две конкурентске туристичке дестинације. 
 
Графикон 2. Пример поређења карактеристика две појаве анализом профила на 
скали семантичког диференцијала 
 
Извор: Дело аутора  
 
НОРДИЈСКИ (GRÖNROOS) МОДЕЛ 
 
Grönroos је у својим радовима (1982, 1984, 1990) представио теоријски конструкт 
квалитета услуге. У моделу, перцепције корисника су подељене у две димензије. Он 
представља технички и функционални квалитет услуге. Технички квалитет услуге даје 
одговор на питање: „Шта корисник добија од услуге?“, док функционални квалитет 
одговара на питање: „Како се услуга пружа?“, што чини психолошку „надградњу“ у 
дефинисању квалитета. Имиџ компаније у моделу је представљен као филтер који такође 
утиче на перцепцију квалитета повољно, неутрално или неповољно. 
 Када су у питању хотелске услуге, висок ниво функционалног квалитета може 
надоместити неке пропусте у техничком квалитету. Међутим, уколико је низак ниво 
функционалног квалитета (нељубазно особље, лоши односи међу запосленима, незнање и 
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нестручност и сл.), чак ни изузетан технички квалитет услуге не може спречити стварање 
лоше слике о предузећу које резултира незадовољством госта. Имиџ може имати 
различите утицаје на перцепцију квалитета. Тако, у случају доброг имиџа хотела, гост 
може прећи преко неких мањих пропуста насталих у услужном процесу, али ако ти 
пропусти постану чести, имиџ хотела може бити нарушен. У другом случају, када хотел 
има лош имиџ на тржишту, утицај неког пропуста на перцепцију квалитета би могао бити 
много већи, него што би иначе било (Блешић, 2010).  
На Дијаграму 12а приказан је оригинални модел квалитета услуге из 1982 године, а 
на Дијаграму 12б проширен модел из 1990, (пиказан у маркетиншком контексту). Grönroos 
као и касније оснивачи SERVQUAL модела ставља акценат на концепт непотврђивања 
(disconfirmation), односно приказ квалитета услуге као функције очекивања и искуства 
потрошача. Овај модел није никада био намењен да буде операциони модел квалитета 
услуге. Развијен је и представљен као теоријски конструкт да помогне научницима и 
људима из праксе да разумеју природу услужног процеса као решење за проблеме 
потрошача (Grönroos,1998). 
 
Дијаграм 12. Grönroos модел квалитета услуге 
 
Извор: Grönroos, C. (1998): Marketing services: the case of a missing product. Journal 
of business and industrial marketing, 13 (4/5): 322-338.   
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КАНОВ МОДЕЛ 
 
Kano et. al. (1984) су развили модел који категоризује атрибуте производа или 
услуге на основу тога кaко они задовољавају потребе потрошача. Овај модел дефинише 
пет атрибута квалитета:  
– атрибути атрактивног квалитета – атрибути који дају задовољство, ако су 
присутни, али који не производе незадовољство ако их нема; 
– атрибути једнодимензионалног квалитета – атрибути који су у позитивној и 
линеарној корелацији са задовољством потрошача, што значи да већи степен 
квалитета атрибута доводи до већег степена задовољства потрошача и обрнуто; 
– атрибути обавезног квалитета – атрибути чије одсуство резултира 
незадовољством, али чије присуство не утиче значајно на задовољство 
потрошача; 
– индиферентни атрибути квалитета – атрибути чије присуство или одсуство не 
узрокује ни задовољство ни незадовољство и; 
– супротни атрибути квалитета – атрибути чије присуство изазива 
незадовољство, а одсуство задовољство (Matzler and Hinterhuber, 1998; Tan and 
Pawitra, 2001; Yang, (2005). 
 
Дијаграм 13. Канов модел квалитета услуге 
 
Извор: Yang, C.C. (2005): The Refined Kano’s Model and its Application. Total Quality 
Management, 16 (10): 1127–1137. 
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Ови атрибути се класификују помоћу упитника. За сваки атрибут производа 
поставља се један пар питања на које потрошачи могу да одговоре на један од пет начина. 
Прво питање се односи на реакцију потрошача ако производ садржи тај атрибут 
(Потврдна формулација питања), а друго питање се односи на реакцију потрошача, ако 
производ нема тај атрибут (Одрична формулација питања). Комбинацијом два одговора у 
Кановој таблици, атрибут се може класификовати у једну од категорија.  
 
Табела 4. Канова таблица класификације атрибута производа или услуге 
Захтеви корисника Одрична формулација тврдње 
(Туристичка дестинација нема пуно зелених површина) 
Свиђа ми се 
тако. 
Мора бити 
тако. 
Неутралан 
сам. 
Може бити 
тако. 
Не свиђа ми се 
тако. 
Потврдна 
формулација 
тврдње 
(Туристичка 
дестинација 
има пуно 
зелених 
површина) 
Свиђа ми се 
тако. 
? А А А Ј 
Мора бити 
тако. 
С И И И О 
Неутралан 
сам. 
С И И И О 
Може бити 
тако. 
С И И И О 
Не свиђа ми 
се тако. 
С С С С ? 
А=атрактиван, О=обавезан, И=индиферентан, Ј=једнодимензионалан, С=супротан, ?=под знаком 
питања 
Извор: Matzler, K. and Hinterhuber, H. H. (1998): How to make product development 
projects more successful by integrating Kano’s model of customer satisfaction into quality 
function deployment? Technovation, 18 (1):  25–38. 
 
Ако атрибут у таблици добије слово А, онда спада у групу атрактивних атрибута. 
Ако добије слово И, значи да је потрошач равнодушан односно индиферентан и није му 
битно да ли је тај атрибут присутан или не. Уколико атрибут добије знак '?“ значи да је 
резултат сумњив и да испитаник можда није добро разумео питање или је погрешио у 
заокруживању или је питање погрешно формулисано. Атрибути обично не западају под 
ову категорију. Ако атрибут добије слово С, атрибут не само да је непожељан од стране 
потрошача, него се очекује нешто сасвим супротно. Слово О значи да је атрибут обавезан, 
а слово Ј да је једнодимензионалан (Matzler and Hinterhuber, 1998). 
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У наставку Кановог модела, од испитаника се тражи да оцене значај  постојања 
конкретних атрибута производа и своје задовољство у вези тих атрибута код свог и 
конкурентског производа на рејтинг скали (од 1 до 5). 
Постоји неколико начина да се изврши коначна класификација атрибута на основу 
одговора потрошача. То су: 
– оцена према фреквенцији одговора;  
– коефицијент задовољства потрошача и 
– индекс побољшања квалитета.  
Најједноставнији начин евалуације и интерпретације резултата  је према 
фреквенцији одговора. Прегледом и пребројавањем одговора испитаника, атрибуту се 
додељује она категорија, која има највећи проценат истих одговора. Пример је дат у 
Табели 5. У овом случају атрибут је једно-димензионалан, што значи да се смањењем 
квалитета смањује и задовољство туриста. 
Табела 5. Пример одређивања врсте квалитета атрибута производа према 
фреквенцији одговора 
Атрибут 
производа 
Атрак-
тиван 
Једно-димен-
зионалан 
Обавезан Индифе- 
рентан 
Супротан Под знком 
питања 
Зелене 
површине на 
дестинацији 
10% 45% 30% 11% 2% 2% 
Извор: Дело аутора 
 
Коефицијент задовољства потрошача 
 
Нарочито је битно знати просечни утицај карактеристике производа на 
задовољство свих потрошача. За рачунање просечног утицаја на задовољство потребно је 
сабрати атрактивне атрибуте и једнодимензионалне и поделити са укупним бројем 
атрактивних, једнодимензионалних, индиферентних и обавезних атрибута.  
 
Коефицијент задовољства: 
__А  +  Ј__ 
А +Ј+О+И 
 
Просечни утицај на незадовољство рачуна се сабирањем једнодимензионалних и 
атрактивних атрибута и дељењем са истим нормативним фактором. 
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Коефицијент незадовољства 
___ Ј +  О_____ 
(А +Ј+О+И)*(-1) 
 
Знак минус је стављен испред коефицијента незадовољства у намери да се истакне 
негативан утицај на задовољство потрошача, ако овај квалитет производа није испуњен. 
 
Графикон 3. Пример коефицијента задовољства у Кановом моделу 
коефицијент задовољства
незадовољство
незадовољство
задовољство
задовољство
-0.6 -0.4 -0.2 0 0.2 0.4 0.6
Атрибут 1
Атрибут 2
 
Извор: Дело аутора 
 
Позитивни коефицијент варира од 0 до 1. Што је број ближи 1, то је већи утицај на 
задовољство потрошача У исто време разматра се негативни коефицијент. Ако достиже -1 
утицај на незадовољство потрошача је веома јако. Из графичког примера се може уочити 
да атрибут 1 има већи утицај на задовољство, а атрибут 2 има већи утицај на 
незадовољство потрошача. 
 
Индекс побољшања квалитета  
 
Индекс побољшања квалитета QI се рачуна множењем релативног значаја атрибута 
производа или услуге за потрошача са вредношћу јаза између перцепције потрошача о 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
66 
 
квалитету посматраног производа или услуге и конкурентског производа или услуге 
добијених из рејтинг скала у упитнику. 
QI=релативни значај x (евалуација квалитета посматраног производа - евалуација 
квалитета конурентског производа) 
 
Већа позитивна вредност значи већу конкурентску предност, док већа негативна 
вредност овог индекса значи већи неповољан положај у односу на конкуренцију. У 
примеру на Графикону 4. прва три атрибута имају конкурентску предност док четврти и 
пети имају негативан положај у односу на конкуренцију (Matzler and Hinterhuber, 1998). 
. 
Графикон 4. Пример индекса побољшања квалитета у Кановом моделу 
-20
-10
0
10
20
30
40
50
1 2 3 4 5
 
Извор: Дело аутора 
 
GAP МОДЕЛ КВАЛИТЕТА УСЛУГЕ  
 
Parasuraman, Zeithaml i Berry су кроз низ радова од 1985. до 1994. године, развили 
такозвани GAP модел којим се мери „јаз“ („gap“) између очекивања од квалитета услуге 
пре услужног процеса и перцепције квалитета услуге након завршеног процеса 
услуживања. Кључна обележја Gap модела огледају се у истицању пропуста у квалитету 
који настају између госта и даваоца услуге, а у вези су са конкретним погледом на 
перцепције и очекивања. Овај модел, пре свега, демонстрира процес настајања квалитета 
услуге (Љубојевић, 2004; Блешић, 2010).  
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
67 
 
Дијаграм 14. GAP модел квалитета услуге 
 
Извор: Parasuraman A, Zeithaml V. A, Berry L. L. (1985): A Conceptual of Service 
Quality and its Implications for Future Research. Journal of Marketing, 49: 41-50. 
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Пропусти, односно, одступања у пружању услуге према овом моделу су следећи 
(Parasuraman et al., 1985): 
Gap 1 – Одступање између стварних очекивања потрошача и начина на који је 
менаџмент предузећа схватио њихова очекивања (менаџмент не разуме шта потрошачи 
очекују од услуге). 
Gap 2 – Представља одступање између перцепција менаџмента о очекивањима 
потрошача и спецификације услужног квалитета, односно, менаџмент предузећа је 
спознао стварна очекивања потрошача, али није развио систем мера које ће омогућити да 
се жељени квалитет испоручи. 
Gap 3 – Представља разлику између спецификације услужног квалитета и 
перформанси процеса производње и испоруке услуге, тј. разлику између онога како су 
менаџери дефинисали стандарде квалитета услуге и начина на који је услуга стварно 
испоручена. 
Gap 4 – Представља одступање између испоручене услуге и онога што је купцу 
саопштено у вези са услугом. 
Gap 5 – Представља разлику између очекивања потрошача у вези са услугом и 
његове перцепције конкретне услуге. Последњи јаз (gap) је резултат свих претходних 
јазова. 
Дакле, према овом моделу квалитет услуге је функција очекивања и перцепције, 
што се може представити као (Seth, Deshmukh and Vrat, 2005): 
 
 
 
- SQ (service quality) - укупан квалитет услуге; k – број атрибута. 
- Pij (perception) - перцепција перформанси стимуланса i под утицајем атрибута j. 
- Eij (expectation) - очекивани квалитет услуге за атрибут j у односу на постављене 
стандарде за стимуланс i. 
Parasuraman, Zeithaml i Berry су у оквиру GAP модела развили модел за процену 
квалитета услуга - SERVQUАL, који се састоји од пет детерминанти квалитета 
(„опипљивост“, „поузданост“, „одговорност“, „сигурност“ и „саосећање“) у оквиру 22 
категорије (Parasuraman et al., 1988). Наведене категорије (Табела 6) служе као основа за 
формулисање SERVQUAL упитника који се састоји од 22 пара питања. Испитаницима се 
прво поставља једна серија од 22 питања пре коришћења услуге, чиме се мере очекивања, 
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а затим, након коришћења услуге, друга серија од 22 питања чиме се мере искуства, 
односно перцепције корисника о извршеној услузи. За мерење перцепција обично се 
користи Ликертова скала са седам степени, при чему је на једном крају скале одговор 
типа „уопште се не слажем“ (1), а на другом крају скале „потпуно се слажем“ (7). Подаци 
из свих упитника се обрађују и анализирају коришћењем одговарајућих статистичких 
техника, на основу чега се добија квантификован резултат који дефинише ниво квалитета 
услуге. Овај резултат, као и парцијални резултати по категоријама и групама компоненти 
квалитета, могу врло корисно послужити за дефинисање одговарајућих корективних 
акција које би унапредиле ефикасност услужног предузећа (Блешић, 2010). Управо на Gap 
моделу почивају многи модели за мерење квалитета услуге у разним делатностима међу 
којима је и HOLSAT модел, модел за мерење задовољства на туристичкој дестинацији. 
 
Табела 6. Димензије квалитета у SERVQUАL моделу 
Опипљивост 
- Модерна опрема услужног предузећа; 
- Визуелна привлачност објекта и просторија предузећа; 
- Прикладан изглед запослених; 
- Визуелна привлачност рекламних материјала везаних за услугу. 
Поузданост 
- Одржавање обећања о времену извршења сваке поједине активности; 
- Показивање искреног интересовања за решавање проблема потрошача; 
- Пружање адекватне услуге „из прве“; 
- Пружање услуге у времену које је унапред одређено; 
- Пружање услуге без грешке. 
Одговорност 
- Информисање потрошача о времену у којем ће услуга бити извршена; 
- Брза услуга за потрошача; 
- Спремност да се потрошачу помогне у сваком тренутку; 
- Спремност запослених да одговоре на сва питања потрошача; 
Сигурност 
- Понашање запослених улива поверење потрошачима; 
- Сигурност потрошача приликом обављања трансакција са предузећем; 
- Љубазност запослених; 
- Знања запослених да одговоре на сва питања потрошача; 
Емпатија (разумевање) 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
69 
 
- Посвећивање индивидуалне пажње потрошачима; 
- Радно време предузећа усклађено са потребама свих потрошача; 
- Персонализована пажња запослених према потрошачима; 
- Искрено залагање запослених за најбоље интересе потрошача; 
- Разумевање специфичних потреба потрошача. 
Извор: Блешић, И. (2010): Квалитет хотелских услуга као фактор тржишног 
позиционирања у бањама Западноморавске бањске зоне. Докторска дисертација. Нови 
Сад: Департман за географију, туриyам и хотелијерство, ПМФ, Универзитет у Новом Саду 
према: Zeithaml, V. A., Parasuraman, A. and Berry, L.L. (1990): Delivering Quality Service: 
Balancing Customer Perceptions and Expectations. New York: The Free Press. 
 
Примена SERVQUAL модела може бити унапређена увођењем типологије 
елемената квалитета услуге, којом се објективизира ниво важности појединих категорија 
квалитетa, чиме се значајно олакшава идентификовање корективне акције коју треба 
предузети након извршеног мерења. Тако, у односу на интензитет којим доприносе 
сатисфакцији потрошача, али и у односу на њихово различито значење за одређење 
позитивних и негативних компоненти сатисфакције, разликујемо: кључне, додатне, 
базичне и секундарне елементе квалитета 
 
Дијаграм 15. Типови елемената квалитета услуге 
 
Извор: Канцир, Р. (2006): Маркетинг услуга. Београдска пословна школа, Београд, 
према: Llosa, S. (1996): Contribution à l ̀étude de la satisfaction dans les services, doktorska 
teza, IAE, Université de Droit, d ̀Economie et des Sciences d ̀Aix Merseille. 
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Кључни елементи имају највећи значај за сатисфакцију потрошача, како у 
позитивном, тако и у негативном смислу, што значи да они могу битно да поправе 
задовољство потрошача али и да га радикално снизе. Најчешће се односе на 
функционалну димензију квалитета, односно, на интеракцију запослених и потрошача. 
Додатни елементи могу углавном само позитивно да утичу на корисникову 
сатисфакцију, тј. њихово изостављање тешко може да је поквари. Они нису обавезни у 
услужном процесу, али ако постоје доводе до већег задовољства госта  
Базични елементи могу само да смање задовољство потрошача, али га не могу 
битније повећати. Они спадају у такозване обавезне елементе услуге. 
Секундарни елементи нису од посебног значаја за задовољство потрошача ни у 
позитивном ни у негативном смислу (Канцир, 2006; Блешић 2010). 
 
SERVPERF МОДЕЛ 
 
Cronin и Taylor (1992; 1994) су дали критички осврт на SERVQUAL модел. Они су 
1992. године представили алтернативну методологију мерења квалитета услуге базирану 
на резултату, коју су назвали SERVPERF (од: service performance). SERVPERF модел је 
састављен од 22 питања о перцепцији квалитета услуге која су преузета из SERVQUAL 
модела. Међутим, за разлику од SERVQUAL модела код којег је квалитет услуге једнак 
јазу перцепције услуге и очекивања потрошача, ови аутори наглашавају да квалитет 
услуге дефинише само перцепција услуге, oдносно да се квалитет услуге рачуна према 
формули (Seth, Deshmukh and Vrat, 2005):  
 
 
 
- SQ (service quality) - укупан квалитет услуге; k – број атрибута. 
- Pij (perception) - перцепција перформанси стимуланса i под утицајем атрибута j. 
Мерење, односно узимање података о перцепцијама (ставовима) корисника у 
узорку, врши се једнократно, што скраћује поступак анкетирања, у односу на SERVQUAL 
модел. Након неколико научних расправа Cronin и Taylor (1994) прихватају могућност 
укључивања питања која се односе на очекивања, тј. могућност мерења квалитета кроз 
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оцену јаза (перцепција - очекивање), али истичу да перцепција, а не оцена јаза, одређује 
понашање потрошача.  
 
HAYWOOD-FARMER МОДЕЛ 
 
Haywood-Farmer модел (Haywood-Farmer, 1988) је, као што се може видети на 
дијаграму 16, развијен као коцка класификације услуга. Ради се о класификацији 
услужног бизниса у зависности од три димензије: степена услужног прилагођавања 
потрошачима, степена интензитета рада и степена контакта и интеракције. Степен 
интензитета рада (labor intensive) подразумева велику количину људског рада да би се 
произвела услуга. У зависности од висине степена ових димензија, одређује се позиција 
услужног бизниса у коцки класификација.  
 
Дијаграм 16. Haywood-Farmer модел 
 
Извор: Schoeman, Т. (2010): The relationship between travel motives, service levels and 
satisfaction of nature-based tourists. Magister dissertation.  School for Business Management , 
North-West University, Potchefstroom, South Africa. према: Saayman, M. (2009): Hospitality, 
Leisure, Tourism Management. 2nd ed. Potchefstroom: Platinum Press. 
 
На пример, бизнис позициониран у првом доњем левом квадранту, има низак 
степен интензитета рада, низак степен услужног прилагођавања потрошачима и низак 
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степен контакта и интеракције, док бизнис позициониран у другом горњем десном 
квадранту има висок степен у све три димензије. 
У основи овог модела, услуге имају три основне групе атрибута: физички садржаји 
и процеси, понашања запослених и потрошача и професионално мишљење.  
У „физичке садржаје и процесе“ могу спадати локација, изглед, декор, опсег 
понуђених услуга итд. У „понашањe запослених“ може спадати, љубазност, учтивост, 
интонација гласа, одевање, решавање проблема итд. У „професионално мишљење“ могу 
спадати дијагнозе, савети, искреност, дискреција, знање, поверљивост итд (Seth, Deshmukh 
and Vrat, 2005). 
Карактеристике бизниса морају бити одређене исправно за сваку класификацију 
како би се услуга унапредила и произвело задовољство потрошача. На пример, код 
бизниса који имају висок степен прилагођавања потрошачима као нпр. адвокатске услуге, 
на задовољство клијената највише утичу атрибути у оквиру «професионалног мишњења», 
док код бизниса који имају низак степен контакта и интеракције као што је нпр. аутобуски 
превоз путника на задовољство клијената највише утичу комфор, удобност, чистоћа тј. 
физички садржаји и процеси. 
Дакле, утицај три групе атрибута на задовољство потрошача у овом моделу зависи 
од позиције услужног бизниса у коцки класификације, која се одређује на основу три 
димензије. Недостатак овог модела је што не нуди начин мерења квалитета услуге, већ се 
само класификацијом услужног бизниса одређује утицај групе атрибута на задовољство 
потрошача.   
Аутори Stewart, Hope и Mubleman (1998) су према овом моделу класификовали 
услуге туристичких агенција и хотелске услуге у другом горњем десном квадранту (висок 
степен контакта/интеракције, средњи степен прилагођавања и висок степен интензитета 
рада).  
 
HOLSAT МОДЕЛ  
 
Јака страна HOLSAT модела у односу на поменуте је што се бави истраживањем 
задовољства туристичким одмором (holiday), што је свакако другачији доживљај услуге од 
нпр. ресторатерске, ваздухопловне, хотелске или неке друге услуге које су креатори 
SERVQUAL модела имали на уму приликом његовог дизајнирања. SERVQUAL модел је 
нарочито применљив за истраживање задовољства потрошача неком конкретном 
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услужном компанијом или организацијом. Туристички одмор је доста сложенији концепт. 
То је мешавина низа догађаја и на задовољство потрошача утичу многа искуства која су 
понекад и независна од маркетинга туристичких организација (Troung and Foster, 2006). 
Кључна карактеристика HOLSAT модела је његова способност да мери туристичко 
задовољство одмором на дестинацији пре него задовољство специфичном услугом (нпр. 
хотелском). HOLSAT модел је усмерен на мултидемзионални карактер туристичког 
задовољства на дестинацији тако што пореди искуство потрошача у вези низа различитих 
дестинацијских атрибута са очекивањима истих атрибута која су туристи имали пре 
доласка на дестинацију. Такође, овај модел не употребљава фиксну групу атрибута, општу 
за све дестинације. Уместо тога, он дозвољава коришћење атрибута који су 
најприкладнији за посматрану дестинацију. То се постиже консултовањем великог броја 
извора који су повезани са дестинацијом. Ствараоци модела Tribe и Snaith (1998) су се 
базирали на неколико главних извора: 
– промотивни материјал – брошуре тур-оператора и туристичих организација 
дестинације; 
– критична литература – новинарски и телевизијски извештаји; 
– фокус група – туристи који су већ били на дестинацији. 
Користе се и позитивни и негативни атрибути. Позитивни су они који преносе 
повољне импресије дестинације, а негативни су супротно од тога. Иако туристи посећују 
одређену дестинацију надајући се позитивном доживљају у целини, могуће је да постоје 
негативне карактеристике места којих су туристи у потпуности свесни пре почетка 
путовања (нпр. загађеност, бука, гужва итд). Ствараоци HOLSAT модела, наглашавају да 
је укључивање негативних атрибута који нису пожељни из перспективе туриста, додатна 
предност HOLSAT модела у односу на остале, јер они парадоксално, такође, могу утицати 
на задовољство туристичким одмором. Модел карактерише упитник у ком су испитаници 
односно туристи замољени да оцене очекивања пре путовања сваког дестинацијског 
атрибута понаособ, а затим да оцене како су доживели те исте атрибуте на дестинацији. За 
обе тврдње се користи Ликертова скала. Средње вредности сваког атрибута одређују и 
очекивања и искуства. Концепт задовољства је дефинисан као степен на ком туристичко 
искуство дестинацијских атрибута превазилази њихова очекивања. 
Ликертова скала од седам степени из SERVQUAL модела, овде је замењена 
Ликертовом скалом од пет степени, у циљу једноставнијег скалирања одговора 
испитаника. Скала је означена (у потпуности се не слажем (-4), делимично се не слажем (-
2), немам мишљење (0), делимично се слажем (2), у потпуности се слажем (4)). Постоји и 
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додатно поље за сваки атрибут (није применљиво) које се означи када испитаник није у 
могућности да коректно оцени конкретан атрибут, јер није био у додиру са њим. 
Резултати се представљају графички на матрици где је резултат очекивања уцртан 
насупрот резултату искуства. Резулати атрибута се приказују у односу на „повучену“ 
линију под углом од 45о. Могући је „победнички“, „губитнички“ и  сценарио 
„подударности“. „Победнички“ сценарио представљају они атрибути где су искуства 
премашили очекивања, „губитнички“ где су искуства испод очекивања, док сценарио 
„подударности“ представља подударност између очекивања и искуства. Код негативних 
атрибута тумачење је обрнуто. Тачке уцртане изнад повучене линије представљају 
„победнички“ сценарио. Удаљеност тачака од повучене линије представља већи или мањи 
степен задовољства перципиран од стране туриста. Уколико су тачке тачно на повученој 
линији искуство туриста је једнак њиховим очекивањима што значи да је задовољство 
такође достигнуто. Пример матрица позитивних и негативних атрибута је приказан на 
Графиконима 5. и 6. 
 
Графикон 5. Пример матрице очекивања/доживљаји за позитивне атрибуте 
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Извор: Дело аутора 
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Графикон 6. Пример матрице очекивања/доживљаји за негативне атрибуте 
HOLSAT модела 
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IMORTANCE-PERFORMANCE АНАЛИЗА 
 
Imortance-performance анализа (IPA) је техника која се користи у мулти-
атрибутивним моделима. Martilla and James (1977) су применили IPA технику у 
аутомобилској индустрији. Касније постала је широко распрострањено менаџерско 
средство за идентификацију снага и слабости брендова, производа, услуга, у разним 
индустријама, па и туризму и хотелијерству (Evans and Chon, 1989; Hudson and Shephard, 
1998; Raymond and Chu, 2000). 
Imortance-performance анализа оцењује се Ликертовом скалом од 1 до 5, а 
презентује графички у виду координатне мреже подељене у четири квадранта. Y-оса 
представља значај (imortancе) изабраних атрибута перципиран од стране испитаника, а x-
оса показује производни (услужни) учинак (performance) ових атрибута. Четири 
идентификована квадранта названа су: концентриши се овде (Concentrate Here), настави 
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добар посао (Keep Up the Good Work), низак приоритет (Low Priority) и могућ непотребан 
терет (Possible Overkill). 
 
Дијаграм 17. Координантна мрежа Imortance-performance анализе 
КВАДРАНТ I 
Концентриши се овде 
Висок значај 
Низак учинак 
КВАДРАНТ II 
Настави добар посао 
Висок значај 
Висок учинак 
КВАДРАНТ III 
Низак приоритет 
Низак значај 
Низак учинак 
КВАДРАНТ IV 
Могућ непотребан терет 
Низак значај 
Висок учинак 
 
 
Извор: Raymond, K.S. and Chu, T.C., (2000): An Importance-Performance Analysis of 
Hotel Selection Factors in the Hong Kong Hotel Industry: A Comparison of Business and 
Leisure Travelers. Tourism Management, 21 (4): 363-377. 
 
У првом квадранту „концентриши се овде“ налазе се атрибути који су веома 
значајни за испитанике, али имају низак учинак. То менаџменту даје до знања да се морају 
фокусирати управо на те атрибуте како би их побољшали  и довели их до квадранта II где 
се налазе атибути који су веома важни за испитанике, а уједно имају и висок учинак. 
Менаџмент добро управља атрибутима који се налазе у квадранту II и преноси се порука 
да тако и наставе. У квадранту „Низак приоритет“ атрибути имају низак учинак, али и 
низак и значај за испитанике. Иако је учинак атрибута у овој ћелији низак, менаџери не 
морају пуно бринути, јер је значај ових атрибута перципиран као низак. Најзад, четврти 
квадрант садржи атрибуте ниског значаја, али високог учинка. С обзиром да су ови 
атрибути мање значајни за испитанике, менаџмент може смањити средства која троши за 
учинак ових атрибута и преусмерити их нарочито на атрибуте који се налазе у квадранту 
II (Evans and Chon, 1989; Hudson and Shephard, 1998; Raymond and Chu, 2000). 
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БЕОГРАД И НОВИ САД - ГРАДСКИ ТУРИСТИЧКИ 
ЦЕНТРИ СРБИЈЕ 
 
„О путу сазнаш више  
једном када њиме прођеш,  
него из свих описа и упута на свету“. 
-William Hazlitt 
 
УВОД 
 
Простор је поред кретања основ развоја туризма. Етимолошко одређење појма 
дестинација (лат: destinacio-одредиште, destinare-одредити), у контексту понуде и тражње, 
несумљиво указује да се ради о просторном одредишту. У туризму, дестинација означава 
“локалитет, место, регију, групу регија или земљу (па чак и скупину земаља и континент) 
као одредиште туристичких путовања“ (Вујовић, Цвијановић и Штетић, 2012: 100). Нема 
јединствене дефиниције која описује туристичку дестинацију. Према светској туристичкој 
организацији (UNWTO, 2007: 1), туристичка дестинација је „географски/физички простор 
у коме туристи проведу најмање један дан. Има физичке и административне границе 
дефинисане њеним менаџментом, као и имиџ и перцепције дефинисане њеном тржишном 
конкурентношћу“. Према Закону о туризму Републике Србије из 2009. године а према 
члану три, туристичка дестинација јесте „одредиште туристичког путовања које својом 
опремљеношћу омогућава прихват и боравак туриста“. Туристичка дестинација је 
превасходно скуп различитих компоненти које заједничким деловањем обезбеђују 
задовољавање потреба туриста. У том смислу, Попеску (2011: 26) туристичку дестинацију 
описује као „локацију скупа атрактивности и односних туристичких објеката и услуга које 
туриста или група туриста бира да посети или коју понуда одабира да промовише, 
односно као подручје са различитим природним својствима, карактеристикама  или 
атрактивностима које привалче нелокалне посетиоце - туристе и излетнике“. Туристичка 
дестинација је „физички простор (одобрен од стране тражње), хомогена територија са 
једним или више туристичких производа креираних на бази природних и антропогених 
атракција, постојећих или створених, које дестинацијски актери представљају тржишту на 
јединствен начин иако не увек свесно“ односно „територија, чије су границе променљиве, 
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али које деле понуду од потражње, и коју карактерише један или више атрактивних 
фактора који омогућавају туристима да је разликују од других дестинација“ (Pilotti, 
Tedeschi-Toschi and Apa, 2011: 5). 
Успешан развој туристичке дестинације, представља постојање туристичког 
производа који се може пласирати на адекватно туристичко тржиште. Туристички 
производ и његово обликовање зависи од врсте туристичке дестинације.  
 
ТУРИЗАМ ВЕЛИКИХ ГРАДОВА 
 
Гледајући с просторног аспекта, град можемо схватити као део одређеног простора 
изграђеног урбаним садржајем. Урбани садржај чине изграђени објекти и уређене 
површине, које служе за потребе становништва и за потребе производних, услужних и 
других градских делатности (Пивац, 2004). Градске средине су комплексна места коју 
карактеришу велика густина грађевина, људи и функција; социјална и културна 
хетерогеност; економска мултифункционалност као и физичка централност у регионалним 
и међуградским мрежама.  
Од 50-их година 20. века, када почиње ера масовног туризма и чартер летова, 
туристи су углавном одлазили на летовање у разне медитеранске дестинације или у 
руралне и планинске пределе. Градови су, пре свега, били генератори емитивног туризма, 
док је рецептивни туризам у њима, дакле урбани туризам, био релативно занемарљив. Тек 
од краја 70-тих година туристичке посете великим градовима добиле су масовнији 
карактер (Работић, 2013). 
Велики град је квантитативно и квалитативно другачији феномен од мањег града. 
Захваљујући политичком фактору и развијенијем друштвеном богатству, велики град 
апсорбује средства и људску снагу, те може да доминира земљом у привредном, 
културном и политичком погледу. Динамичан развој великих градских центара и све 
значајнији развој различитих функција указује и на стварање различитих врста 
туристичких кретања усмерених ка овим урбаним срединама. Многи градови се развијају 
у значајне туристичке центре и настаје урбани (градски) туризам (Вујовић, Цвијановић и 
Штетић, 2012). Под градским туристичким центрима сматрају се национални и 
регионални центри који имају функције административних, политичких, економских, 
културних, спортских, историјских и туристичких центара. То су велики градови као 
туристички центри који својим полифункционалним карактером туристима омогућавају 
велики избор активности за време свог боравка у таквим дестинацијама. Дијапазон 
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туристичке понуде у градовима не само да има утицај на потенцијалне туристе код избора 
дестинације, већ и на дужину боравка и обим туристичке потрошње. Разматрајући 
савремени урбани туризам, аутори Smith et al. (2010) предложили су једну од типологија 
градских туристичких дестинација: 
– глобални (светски) градови (Њујорк, Лондон...); 
– националне престонице (Анкара, Београд...); 
– културне престонице (Будимпешта, Праг, Беч...); 
– градови са културном баштином (Венеција, Краков...); 
– уметнички градови (Фиренца, Мадрид...); 
– креативни градови (Барселона, Хелсинки...); 
– индустријски градови (Минхен, Глазгов...); 
– спортски градови (Мелбурн, Монца...); 
– фестивалски градови (Рио де Женеиро, Њу Орлеанс...); 
– футуристички градови (Дубаи, Токио...). 
Ова врста туризма укупно гледано, има облик културних туристичких кретања, јер 
урбана насеља представљају комплексно културне мотиве. Поред тога, градове 
карактерише бројност и хетерогеност смештајно-угоститељских, трговинских, занатских и 
забавних садржаја, који се могу укључити у туристичку понуду. (Пивац, 2004). Стога 
градски туризам може представљати сублиму неколико других облика туризма, као што 
су културни, конгресни, манифестациони, излетнички, образовни, шопинг туризам и др. 
Имајући у виду наведене карактеристике урбаног туризма, логично се намеће питање да 
ли се ту заиста ради о селективном облику туризма. Урбани туризам треба сагледавати, 
пре свега, у контексту особеног мултифункционалног амбијента у коме се „крију“ 
могућности задовољења различитих потреба туриста, као и њихових посебних 
интересовања (Работић, 2013). 
Неке од основних активности које туристи у великим градовима упражњавају јесу: 
– посета музејима,  галеријама,  зоолошким вртовима; 
– посета догађајима и   манифестацијама; 
– посета савременим тржним центрима и продавницама ради куповине; 
– посета спортским такмичењима; 
–  ноћна забава; 
– обилазак амбијенталних целина и занимљивих архитектонских целина; 
– посета историјским местима и разгледање културно историјских споменика; 
– посета забавним парковима и слично (Штетић, 2007). 
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Учешће градских центара у општим туристичким кретањима је велико, нарочито у 
иностраним туристичким кретањима. У нашој земљи више од 50% иностраних 
туристичких кретања усмерена је на главне административне центре. Специфичност 
градских туристичких кретања у односу на друге мотивске облике промета, изражена је у 
релативно кратким боравцима и равномернијој дистрибуцији промета по месецима, што је 
индиковано постојаном атрактивношћу културних мотива и значајним присуством 
“нетуристичких посета”. Равномернија дистрибуција промета по месецима у градским 
насељима повећава степен искоришћености капацитета и ефекте туристичког 
привређивања у целини. Једино клима, као фактор, опште покретљивости, у одређеној 
мери утиче на сезонска колебања туристичких токова усмерених ка урбаним срединама. 
Сезонска концентрација мања је код већих градова, а израженија код градова ситуираних 
у близини саобраћајно-туристичких коридора. Већину смештајних капацитета у градским 
насељима чине хотели у којма се остварује знатно већа потрошња у односу на друге 
смештајне објекте, а што указује на рентабилност инвестиционих улагања у развој 
туризма у урбаним подручјима. Бројни подаци илуструју да због своје величине, 
поливалентности, повољног саобраћајно-географског положаја и мотивских 
специфичности, урбана подручја показују већу резистентност на спољње утицаје, које не 
погодују развоју туризма, у односу на друге врсте туристичких места (Черовић и 
Петровић, 2010). 
На основу бројних истраживања Вујовић, Цвијановић и Штетић (2012) 
идентификују основна обележја градских туриста и посетилаца: 
– типичан посетилац града је млађи од 35 година, вишег образовања и личних 
примања; 
– жене су чешћи посетиоци него мушкарци; 
– најзаступљенији су парови без деце; 
– градски туристи чешће одседају у хотелима и путују авионом; 
– највише иностраних туриста долази из суседних држава; 
– посетиоци градова имају већу потрошњу од традиционалних туриста. 
Последице туристичког развоја су најчешће подељене у три категорије: економске 
(укључујући елементе као што су порески приходи, повећање радних места, инфлација 
итд.), социокултуралне (укључујући елементе као што су оживљавање старих заната и 
церемонија, повећање интеркултуралне комуникације и разумевања, повећање криминала, 
промене у културној традицији итд.) и еколошке (укључујући елементе као што су 
заштита паркова и дивљег света, загађење земље и ваздуха, бука, гужва, смеће, 
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вандализам итд.) (Andereck 1995; Andereck et al, 2005). Велике критике развоја туризма 
предстваљају управо негативни елементи који се јављају у дестинацијама где је присутан 
неплански развој туризма. Туристичко место током главне туристичке сезоне може 
примити само одређени број туриста (носећи капацитет) у функцији одрживог развоја 
(Стојановић, 2006). Уколико број туриста премаши носећи капацитет јављају се негативне 
последице развоја туризма. Примери градова који се често сусрећу са овим проблемом су 
Венеција и Фиренца у Италији. Најчешћи ризици развоја туризма у градовима су: 
– угрожавање старог градског језгра, архитектуре града и природних ресурса; 
– угрожавање живота локалног становништва; 
– неадекватна градња и промена намене земљишта; 
– загађења (вода, ваздух, бука); 
– велики број аутомобила и загушење саобраћаја; 
– медицински ризици; 
– криминал... (Вујовић, Цвијановић и Штетић, 2012). 
Уколико у центрима градског туризма дође до деградације животне средине кроз 
развој масовног туризма праћеног великом концентрацијом посетилаца у одређеном 
временском периоду то доводи до конфликта локалног становништа и туриста. На тај 
начин се код локалног становништва смањује мотивација за развој туризма, а тиме и 
љубазност, а повећава агресивност. Управо због тога мора се водити рачуна о квалитетном 
расту туризма и повећању квалитета живота у граду (Работић, 2013). Имајући у виду све 
наведено, јасно је да туризму великих градова треба дати посебну пажњу у концепцији и 
плановима развоја туризма. Градска насеља ће и у наредном периоду бити доминантни 
прихватни и транзитни центри иностраних туриста, али и значајни центри излетничког 
туризма, значајни и за развој домаћих туристичких кретања. 
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ТУРИЗАМ БЕОГРАДА И НОВОГ САДА 
 
Урбани туризам, као вид туризма који је развијен у градским центрима, у новије 
време постаје све популарнији. У ширем смислу, он укључује различите видове туризма 
као што су културни, манифестациони, транзитни, наутички, конгресни итд, док у ужем 
смислу он представља city break (краћи градски одмор), туристички производ који је 
искључиво везан за градска насеља (Работић, 2013). 
Лидери развоја градског туризма у Србији су Београд и Нови Сад. Према подацима 
Републичког завода за статистику Р. Србије (2012), године 2011. у Србији je боравило 
764.167 страних туриста. Од тога је главне административне центре, Београд и Нови Сад, 
посетило 491.484 туриста, што чини близу 65% од укупног броја станих туриста који је 
посетио Србију. У овом одељку биће приказана компаративна анализа различитих типова 
туризма развијених у Београду и Новом Саду. 
У првом плану Србије је Београд, као највећи административни, привредни, 
културни, научно-образовни и здравствени центар у земљи. Београд је настао и развијао се 
вековима на ушћу двеју великих река, Сави и Дунаву, односно на раскрсници путева 
између западне и источне Европе, што је у значајајној мери утицало на његов културно-
историјски развој.  
Повољне географске и саобраћајне предиспозиције, велики број значајних 
културно-историјских споменика и разноврсне манифестације, допринеле су развоју 
туризма, који привлачи знатан, али још увек не oптималан број страних и домаћих туриста 
(Закић и Драгићевић, 2007).  
Као најпрепознатљивији симболи града издвајају се Калемегданска тврђава са 
статуом „Победника“, споменик Кнезу Михаилу, Храм Светог Саве и Авалски торањ. 
Промотивни туристички логои града су најчешће базирани управо на овим 
знаменитостима. Међутим, пројекат Београд на води, чија се изградња планира у наредној 
деценији, центар дешавања преноси на реку Саву и у многоме би могао променити имиџ 
града, посебно у сфери, модерности, гламура и раскоши. 
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 Слика 1. Симболи Београда 
 
Извори: http://www.panoramio.com/photo/36012000 
http://www.belgradeeye.com/images/dynamic/kalemegdan.jpg 
http://bginfobox.rs/sr/info/znamenitosti-beograda-1320931439 
http://galaksija.resabi.com/2011/03/ 
http://www.pravoslavna-srbija.com/Pravoslavlje/Manastiri/Hram%20Svetog% 
20Save/HramSvetogSave.htm 
 
Слика 2. Пројекат Београд на води 
 
Извор: http://www.24sata.rs/vesti/beograd/vest/prvi-put-detaljno-pogledajte-sta-je-sta-u-
beogradu-na-vodi-grafika-fotke/129227.phtml 
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Са друге стране, Нови Сад је подунавски и средњоевропски град, са очуваном 
културном и духовном баштином, због чега га често називају „српском Атином“. Иако 
млад, са традицијом дугом око 300 година, успео је да се развије у престоницу 
војвођанског региона и мултифункционални центар. После Београда, он је најпосећенији 
градски центар Србије (Закић и Драгићевић, 2007). Симболи града Новог Сада су 
Петроварадинска тврђава са „пијаним“ сатом као и градска кућа и катедрала „Име 
Маријино“ на главном градском тргу. У Европи и свету највише је препознатљив по 
музичком фестивалу „Exit“, који привлачи десетине хиљада домаћих и страних 
посетилаца.   
 
Слика 3. Симболи Новог Сада 
 
Извори: http://arhns.com/ask2012/?page_id=480 
http://www.friedmylittlebrain.com/preview-exit-festival-2012/ 
http://www.egeografija.org/?p=172 
http://www.nsbuild.rs/forum/galerija/8-slike-novi-sad-moj-grad 
http://serbianforum.org/threads/slike-novog-sada.105830/ 
 
ТРАНЗИТНИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Под појмом транзитног туризма се подразумева скуп односа и појава које настају 
као комплексан одраз свих релевантних фактора у вези са кретањем туриста кроз поједина 
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места, регије или земље, ка одредишту свог путовања, при чему је њихово задржавање 
ограничено циљем заустављања, а креће се од неколико минута до једног или више 
ноћења (Штетић, 1984; Гарача, Јовановић и Закић, 2008). Када је реч о међународним 
транзитним кретањима, треба рећи да се она најчешће везују за друмски саобраћај, а 
њихова главна одлика су масован промет, кратко задржавање, наглашена сезонска 
концентрација и највећа потрошња у односу на друге врсте транзита. Посебно треба 
истаћи да се транзитни туристи нерадо одвајају од главних саобраћајница и да се зато 
оптимални економски ефекти остварују у објектима лоцираним непосредно уз 
саобраћајнице, под условом да је понуда богата и да има обележје локалне средине 
(Станковић, 1994; Гарача, Јовановић и Закић, 2008). Понуда у сфери транзитног туризма је 
веома разноврсна и полази од точења горива, оправки и одржавања моторних возила, 
снабдевања резервним деловима, па до полифункционалних туристичких комплекса који 
укључују услугу смештаја (мотели, бунгалови и кампови), услуге хране и пића (ресторани, 
„брза храна“ и експрес-ресторани), као и разне друге садржаје (тржни центри са мега 
маркетима најразноврснијег асортимана, спортско-рекреативни и забавни садржаји и 
разне сервисне услуге) (Штетић, 2003).  
Са туристичко-транзитног аспекта, Србија је идеална земља за транзит становника 
из Средње и Западне Европе у Југоисточну Европу, Малу Азију и Блиски Исток и 
обрнуто. Транзитни карактер је нарочито изражен у летњим месецима када највише 
турских држављана прође кроз нашу земљу.  Београд и Нови Сад се налазе  на овом 
путном правцу тако да имају јако повољне услове за развој транзитниг туризма.  
БЕОГРАД. На подручју Београда се укршта неколико европских магистрала који 
чине европски коридор X у коме је доминантан аутопут Е-75. Саобраћајни коридор X 
(Салцбург – Љубљана – Загреб – Београд – Ниш – Скопље – Велес – Солун) има два крака: 
– Будимпешта – Нови Сад – Београд (Xб); 
– Ниш – Пирот - Софија (Xа). 
Правац пута Е – 70 (Хрватска – Београд – Вршац – граница Румуније) спојен је са 
путем Е – 75 изградњом обилазнице Београда (Батајница – Добановци) (Штетић, 2004).  
Београдски железнички чвор представља центар железничке мреже Србије. Кроз 
њега пролазе и међународне магистралне пруге које преко Београда повезују Љубљану, 
Загреб и Сарајево са једне стране, Беч и Будимпешту са друге стране и Букурешт са треће 
стране са Подгорицом, Скопљем и Софијом. На том путу, Београд може да представља 
тачку преседања и успутног задржавања, од чега може имати вишеструке користи. 
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Карта 1. Друмски транзитни правац у Београду (Размер ≈1:1.157.000) 
Извор: http://www.serbiamap.net/maps/karta_beograda.jpg 
 
Ваздушним путем Београд је, преко аеродрома „Никола Тесла“ повезан са скоро 
свим земљама Европе, а од ваневропских земаља са Тунисом, Турском и Уједињеним 
Арапским Емиратима. Међутим, Београд се не издваја по повезаности од конкурентских 
ваздушних лука из суседних земаља, тако да је међународни аеротранзит преко Београда 
тренутно занемарљив.  
Булевар Арсенија Чарнојевића на Новом Београду је део транзитног правца ауто- 
пута Е-75 на коме је сконцентрисано највише смештајно-угоститељских објеката, 
значајних за транзитни туризам Београда: „In“ хотел, хотел „Holiday Inn“, хотел 
„Nacional“, апартмани „Kombank Arena“, апартмани „Novi Beograd“, а у непоседној 
близини и многи други. 
НОВИ САД. За транзитни туризам и друмску међународну повезаност Новога 
Сада најзначајнији је путни правац Будимпешта - Нови Сад - Београд, који представља део 
европског Коридора 10. Готово паралелно са њим се пружа и железничка пруга Београд - 
Нови Сад - Будимпешта, која упоредо повезује Нови Сад са Средњом Европом. Поред тога 
магистрални пут М-21 (Нови Сад - Рума) повезује Нови Сад са аутопутем Е-70 који даље 
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води за Хрватску и Словенију. Недостатак путничког аеродрома у граду умањује његов 
саобраћајни значај. Најближи аеродром се налази у Београду који је удаљен 75 km 
(Штетић, 2004). 
 
  
Карта 2. Друмски транзитни правац у Новом Саду (Размер ≈ 1:592.000) 
Извор: http://www.serbiamap.net/maps/mapa-novi-sad-reljefna.jpg 
 
У Новом Саду у непоредној близини ауто-пута Е'-75, који пролази дуж северног 
обода града, налазе се хотел „Sole Mio“ и хостел „Милказа“ намењени првенствено 
транзитним туристима. Такође, у близини ауто-пута налазе се и салаши „137“ и „84“ који 
у традиционалном војвођансом амбијенту пружају смештајно-угоститељску услугу.  
 
НАУТИЧКИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Наутички производ везан уз мирне воде је пловидба рекама и језерима, који осим 
главног мотива пловидбе укључује и коришћење свих објеката наутичке инфраструктуре и 
компементарних производа и услуга у функцији туризма (марине, пристаништа, везови, 
прехрана, забава и култура). Главне групе овог производа су: 
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– индивидуална пловидба власника бродова на рекама и језерима – мали бродови за 
2-4 особе; 
– charter –изнајмљивање бродова и једрилица ради пловидбе рекама и језерима – 
мали и средњи бродови за 4-12 особа; 
– кружна путовања рекама – организовани пакети путовања рекама од стране тур-
оператора и дестинацијских менаџмент компанија (ДМК) – већи и велики 
бродови намењени групама људи од 20 па чак до 300 особа. 
Од поменутог, највећи део тржишта односи се на кружна путовања рекама која 
садрже вишедневна путовања пловним путевима кроз више земаља (Марковић, 2009). 
 
 
Карта 3. Регионални положај Београда и Новог Сада у Подунављу 
Извор: http://www.danube-river.org/site/content/view/49/113/lang,en/ 
 
Београд и Нови Сад се налазе на Коридору VII, те имају одличне услове за развој 
наутичког туризма. Они су  реком Дунав повезани са Црним морем са једне, односно  
Северним морем са друге стране, а самим тим и са Средоземљем односно Атлантиком, 
тако да имају везу воденим путем готово са целом Европом. 
Београду река Сава даје додатну могућност проширења његове наутичко 
туристичке понуде. Реке су на Београдском подручју створиле преко 15 речних ада које 
чине да крстарење овим пределом буде још интересантније. У Београду постоји једно 
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путиничко пристаниште на реци Сави специјализовано за међународни саобраћај и преко 
40 регистрованих привезишта за прихват мањих пловних објеката (Марковић, 2009). 
У склопу постојеће наутичке инфраструктуре у Новом Саду постоје три 
пристаништа за прихват бродова већег капацитета (преко 100 туриста) и девет привезишта 
за прихват мањих бродова и јахти. Нажалост ни Београд ни Нови Сад тренутно немају 
изграђених марина ни наутичко-туристичких центара, што је велики недостатак с обзиром 
на њихов наутичко-туристички потенцијал (Марковић, 2010). 
У аранжманима домаћих и иностраних тур оператора, агенција и субагената  који у 
својој понуди имају крстарења Коридором 7 кроз Источну Европу, често се наводи термин 
„ново у понуди“, што говори да су тур-оператори коначно охрабрени да овај простор, који 
је више од деценије био на маргини туристичких кретања, уврсти поново у туристичку 
понуду. У Табели 7. је дат приказ присталих туристичких бродова и укупан број 
наутичких туриста у Новом Саду и Београду у периоду од 2002. до 2009. године, где је 
видно уочљив позитиван тренд раста. 
 
Табела 7. Укупан број присталих туристичких бродова и наутичких туриста у 
Београду и Новом Саду у периоду од 2002. до 2009. године 
 Укупан број туристичких бродова Укупан број наутичких туриста 
Година Нови Сад Београд Нови Сад Београд 
2002. 61 40 7.869 4.316 
2003. 101 141 13.029 17.441 
2004. 205 290 26.445 36.580 
2005. 382 381 49.278 46.895 
2006. 315 349 40.635 44.952 
2007. 519 396 66.221 50.857 
2008. 548 401 56.380 52.027 
2009. 538 411 58.096 49.670 
Извор: Документација Лучке капетаније “Нови Сад” и Лучке 
капетаније “Београд“ 
 
Анализирањем  наутичко-туристичких аранжмана који у својој понуди имају 
разгледање Новог Сада или Београда дошло се до следећих закључака: 
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– на сваком од крстарења акценат се ставља на гастрономску понуду, музички 
програм и разгледање културних знаменитости градова који се посећују; 
– за обилазак и разгледање градова најчешће је одвојено три часа без уласка у 
знаменитости; 
– као факултативни излети најчешће се нуде дворци, музеји, музички концерти и 
представе; 
– приликом посете Београду најчешће је у понуди посета Титовом маузолеју, храму 
Светог Саве, боемске четврти Скадарлија, Калемегданске тврђаве и Кнез 
Михајлове улице; 
– у неким аранжманима у доба слободног времена у Београду, препоручује се 
посета неком од музеја као што је Музеј Николе Тесле или истраживање ноћног 
живота који је веома богат; 
– приликом посете Новом Саду најчешће је у понуди разгледање старог градског 
језгра и Петроварадинске тврђаве, док је у факултативи посета манастиру 
Крушедол на Фрушкој Гори и посета Сремским Карловцима и винарији 
Живановић. 
 
КУЛТУРНИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Културни туризам означава кретање људи које је узроковано културним 
атракцијама изван њиховог места становања, с намером сакупљања нових информација и 
искустава како би задовољили своје културне потребе (Richards, 1996: 24). То је таква 
врста туризма у којој су главни циљеви туристичких посета музеји, изложбе, концерти, 
или врста туризма везана за материјалну или нематеријалну културну баштину, религијске 
споменике и световну архитектуру. Ауторка Хаџић (2005) је културни туризам 
сегментисала на неколико подврста: религиозни (ходочашћа, мисионарство...), образовни 
(образовна путовања ради проширивања знања...), фестивалски (фолклорни празници, 
фестивали различитих видова уметности), културни туризам повезан са културно-
историјским наслеђем и нематеријални културни туризам (обичаји, традиција, језик...). 
Кандидатура Београда и Новог Сада за европску престоницу културе 2020. године ће у 
многоме помоћи промовисању културног туризма. 
БЕОГРАД. Културни туризам, као масовни вид туристичких кретања, чини важан 
сегмент туризма Београда, чију основу представљају многобројне културно-историјске 
грађевине. На интернет сајту Туристичке организације Београда (http://www.tob.rs/sr-
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lat/index.php) представљене су оне које изазивају највећу пажњу туриста. На првом месту 
је Београдска тврђава на Калемегдану. Историјско је срце Београда и место које најбоље 
осликава прошлост овог града. Изграђена је почетком првог миленијума као палисада са 
земљаним бедемима да би се током векова развијала у римски каструм (2. век), 
византијски каштел (6. и 12. век) и на крају аустријску и турску артиљеријску утврду (17. 
и 18. век).  
Сакрална архитектура. Важније скралне грађевине у Београду су: Саборна црква, 
црква Ружица, црква Свете Петке, црква Светог Марка, храм Светог Саве, Бајракли 
џамија. Најстарије цркве су Николајевска црква и Богородична црква, а највећи храм је 
храм Светог Саве  који може да прими 12.000 људи. 
Скулптурни споменици. Важнији скулптурни споменици у Београду су: споменици 
Јосифу Панчићу, Јовану Цвијићу, Доситеју Обрадовићу, Вуку Караџићу, кнезу Михаилу, 
Чукур-чесма, споменик захвалности Француској „Победник“ итд. 
Грађанска архитектура. Важнији споменици грађанске архитектуре у Београду су: 
Конак кнеза Милоша, конак кнегиње Љубице, кафана „?“, Стари и Нови двор, Народна 
Скупштина, Капетан Мишино здање, Доситејев лицеј, дворски комплекс на Дедињу и др. 
Тргови. Важнији тргови на којима се налазе културно-историјски споменици су: 
Студентски трг, Трг Републике, Трг Николе Пашића и Трг Димитрија Туцовића (Славија). 
Музеји. У Београду постоје бројни музеји и галерије који су сведоци историје и 
живота Београда кроз векове: 
– културно-историјски музеји (Музеј града Београда, Етнографски музеј, Војни 
музеј, Вуков и Доситејев музеј и др); 
– историјски музеји (Историјски музеј Србије и др); 
– меморијални музеји (Музеј Јована Цвијића, Музеј Николе Тесле, Музеј Иве 
Андрића и др); 
– завичајни музеји (Завичајни музеј града Београда и Земуна); 
– технички музеји (Технички музеј архитектуре, науке и технике, аутомобила и др); 
– природњачки музеји (Природњачки музеј, Музеј српске медицине и др); 
– уметнички музеји  (Народни музеј, Музеј савремене уметности, Галерија фресака, 
Музеј српске православне цркве, Музеј афричке уметности, Музеј позоришне 
уметности и др).  
Београд је такође познат по многобројним културним манифестацијама које имају 
дугу традицију и сврставају овај град у ред познатих европских музичких, позоришних и 
филмских центара. У Београду стварају наши најзначајнији уметници. Годишње се одржи 
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више од 9.000 позоришних представа, изложби, концерата, перформанса и других 
уметничких програма и гостују бројни еминентни ствараоци из света уметности. Град 
Београд је оснивач девет манифестација у области културе (ФЕСТ - Међународни 
филмски фестивал, БИТЕФ - Београдски међународни театарски фестивал, БЕМУС-
Београдске музичке свечаности, БЕЛЕФ-Београдски летњи фестивал, Међународно 
такмичење музичке омладине, Фестивал документарног и краткометражног филма, 
Октобарски салон, Радост Европе, Београдски сајам књига итд.), а помаже и програме 38 
манифестација у области културе које се одржавају у Београду (Закић и Драгићевић, 
2007). 
НОВИ САД. Вековни заједнички живот многобројних нација и националних 
мањина на простору Новог Сада имао је за последицу богат културни миље и културне 
вредности, које град чине правом ризницом културе, те отуда оправдан назив за град 
„Српска Атина“. То је град просвете, културе, музеја, галерија, библиотека и позоришта. 
Богато културно-историјско наслеђе настало на мултиетничким основама игра кључну 
улогу у развоју туризма Новог Сада. Туристичка оранизација Новог Сада 
(http://www.turizamns.rs/) презентује најатрактивније: 
Петроварадинска тврђава настала је у периоду од 1692. до 1780. године за време 
владавине аустијанских владара Леополда I, Јосифа I, Карла IV, Марије Терезије и Jосифа 
I. Кула са великим сатом представља симбол Новог Сада и саме Пертроварадинске 
тврђаве. 
Сакрална архитектура. Од религијских објеката који су најпривлачнији туристима 
истичу се: Јеврејска синагога, Католочка црква-Име Маријино, Саборна црква Св. Ђорђа, 
Успенска црква, Николајевска црква, Алмашка црква  и др. 
Грађанска архитектура. Од грађанске архитектуре најпривлачније су оне које се 
налазе на тргу Слободе, Змај Јовиној улици и Дунавској улици, а најпознатије су Градска 
кућа, зграда штедионице, зграда „гвоздени човек“, Танурџићева палата, зграда Жупног 
двора, кућа „код белог лава“, Владичин двор итд. 
Тргови. Важнији тргови на којима се налазе културно-историјски споменици су: 
Трг Слободе, Католичка порта, Трг Марије Трандафил, Трг Младенаца итд. 
Музеји и галерије: Музеји представљају посебну туристичку атрактивност, која је 
незаобилазна у Новом Саду. Најпосећенији музеји су: Музеј Војводине, Музеј града Новог 
Сада, Музеј савремене ликовне уметности Војводине и Природњачки музеј у 
Покрајинском заводу за заштиту природе. По питању галерија незаоблилазне су Галерија 
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Матице Српске, Спомен збирка Павла Бељанског, Поклон збирка Рајка Мамузића, 
галерија таписерија „Бошко Петровић“... 
Скулптурни споменици. Најпознатији споменик у Новом Саду, налази се на Тргу 
Слободе, споменик Светозара Милетића. Препознатљиви су  и споменици песницима који 
су живели или стварали у Новом Саду: споменик Лази Костићу, Јовану Јовановићу Змају, 
биста песника Бранка Радичевића, биста књижевника и новинара Мирослава Антића итд. 
Истиче се и споменик великог српског проналазача Михајла Пупина и споменик Жртвама 
Рације на кеју који је често фотографисан споменик од стране туриста. 
Од културних манифестација у граду најзначајније је Стеријино позорје-фестивал и 
такмичење позоришних представа по класичним и савременим текстовима домаћих 
текстописаца, затим ИНФАНТ-Међународни фестивал алтернативног и новог театра), 
НОМУС-новосадске музичке свечаности, Змајеве дечије игре - фестивал дечије поезије, 
драме и луткарског позоришта, фестивал уличних свирача итд (Томић и сар., 2004). 
 
M.I.C.E (ПОСЛОВНИ) ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Под пословним путовањима у светским размерама подразумевају се конгреси, 
конференције, изложбе и подстицајна путовања (meetings, incentives, conventions and 
exhibitions). Овај део туристичког тржишта представља изузетно важан део пословања, 
нарочито када се говори о продужетку туристичке сезоне, повећању степена 
атрактивности туристичке дестинације и о економским ефектима који се постижу развојем 
овог дела туристичког тржишта. Градска насеља представљају најпопуларније дестинације 
конгресног туризма, јер, c једне стране, најчешће располажу квалитетном 
инфраструктуром неопходном за организовање скупова, а с друге стране и комплексним 
антропогеним туристичким вредностима. Што је већа туристичка атрактивност града, 
организатори конгреса могу очекивати већи број учесника, који ће боравити у граду дуже 
од самог конгреса, уколико им се на прави начин презентују туристичке вредности и 
понуде пре или постконгресне туре (Штетић, 2006, Драгићевић и Станков, 2008, 
Драгићевић и остали, 2009а; Драгићевић и сар., 2009б). 
БЕОГРАД. За београдски M.I.C.E. туризам, у највећој мери је задужен Конгресни 
биро Београда који је саставни део Туристичке организације Београда, обезбеђујући 
професионалну помоћ организацијама које праве понуду за организацију, или организују 
конгресе, корпоративне састанке, подстицајна (incentives) путовања или изложбе у 
Београду. За организацију великих скупова идеални су објекти: Сава Центар, Београдски 
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сајам, Београдска арена и Belexpocentar. Поред тога многи од хотела у Београду 
опремљени су конгресним и сајамским капацитетима: Hyatt Regency, Continental, Holiday 
Inn, Best Western M, Best Western Šumadija, Балкан, Ин, Мажестик, Москва, Палас, 
Президент, Парк, Праг, Славија Лукс, Рекс, Србија и Зира (Драгићевић и сар., 2009а). 
Према Међународној асоцијацији за конгресе и конференције (ICCA, 2012), у 2011. 
години Београд је заузео 49. место у свету по броју одржаних скупова што је значајан 
пораст у односу на 2002. годину.  
НОВИ САД. Конгресни туризам Новог Сада је препознат као делатност у којој 
постоји могућност да се и Нови Сад релативно брзо позиционира као једна од 
најзначајнијих конгресних дестинација у региону. За организовање конгреса, 
конференција и сличних скупова у Новом Саду постоји више објеката. Као најзначајнији 
простори у смислу капацитета и квалитета услуга издвајају се Конгресни центар „Мастер“ 
на Новосадском сајму, Спортско-пословни центар „Војводина“ (познатији као Спенс) 
пословни центар Нафтагас Нови Сад и хотел „Парк“ (5*) (Драгићевић и сар., 2009а). 
Највећи број скупова се одржава у мају, октобру и новембру (Драгићевић и сар., 2009а). 
Чланство ТОНС-а у Међународној асоцијацији за конгресе и конференције (ICCA) и 
Асоцијацији сајмова Централне Европе CEFA ствара везу са важним евопским пословним 
центрима (Božič et. al., 2013). Оснивање конгресног бироа Новог Сада које се најављује 
допринеће још бржем развоју овог вида туризма у граду. 
 
МАНИФЕСТАЦИОНИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Туристичке манифестације, туристичке приредбе, перформанси, фестивали, 
догађаји означавају период одржавања програма са одређеним садржајем, а који је 
атрактиван за туристичке посете (Бјељац, 2006) Према садржају програма Getz (1997) дели 
догађаје на: културне свечаности (фестивали, карневали, религиозни догађаји и параде), 
уметност/забаву (концерти, друге представе, изложбе, церемоније додела награда), 
бизнис/трговину (изложбе и сајмови, потрошачке и трговачке изложбе, излагање, састанци 
и конференције, јавни догађаји), спортска такмичења (професионална, аматерска), 
образовне и научне догађаје (семинари, конгреси, интерпретативни догађаји), рекреативне 
догађаје (игре и спортови за забаву,  забавни догађаји) политичке/државне догађаје 
(инагурације, инвеституре, ВИП посете, митинзи) и приватне догађаје (личне прославе, 
социјални догађаји). Према подацима Туристичке организације Србије, 
(http://www.srbija.travel/) манифестације су прве на листи туристичких мотива за долазак 
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страних туриста у нашу земљу. На листи најпосећенијих су Сабор трубача у Гучи и 
музички фестивал “Exit“ у Новом Саду.  
БЕОГРАД. У Београду као главном граду Србије дешавају се све врсте догађаја, а 
велики број њих привлачи значајан број домаћих и страних посетилаца. Поред поменутих 
културних догађаја (ФЕСТ, БЕЛЕФ, БИТЕФ, БЕМУС...), Београд привлачи посетиоце 
организацијом бројних спортских такмичења од којих је неизоставни Београдски маратон, 
а често је и домаћин бројних европских и светских првенстава у разним спортовима. У 
Београду често гостују познати музичари, певачи и музичке групе, те су концерти још 
један сегмент окупљања великог броја људи. 
На Београдском сајму се одржи преко 40 сајамских изложби од којих су највећи 
Међународни сајам туризма, Међународни сајам грађевинарства, Међународни сајам 
аутомобила, Међународни београдски сајам књига итд (http://www.sajam.co.rs/). Од 
политичких и државних догађаја треба издвојити Аеромитинг у Батајници. 
НОВИ САД. Велики број манифестација у Новом Саду током целе године 
доприноси обогаћивању туристичке понуде. Најпопуларнији догађај је свакако музички 
Фестивал „Exit” који  сваке године у јулу месецу током четвородневног програма привуче 
више стотина хиљада посетилаца. Током 13 година постојања „Exit”  је прерастао у 
фестивал великог реномеа у свету младих широм Европе.. Овај фестивал је добио бројна 
домаћа и међународна признања, а један од најзначајнијх је „фестивалска награда 
Уједињеног Краљевства“ 2007. године за најбољи европски фестивал ван Велике 
Британије. EXIT даје велики допринос позитивном имиџу Новог Сада и Србије у свету. 
Највећи светски медији, већ годинама у својим репортажама извештавају о овом музичком 
догађају као о једном од најзначајнијих светских музичких фестивала 
(http://www.medias.rs/2013/10/09/exit-u-trci-za-najbolji-evropski-festival/).  
Највећи спортско-рекреативни догађај Новог Сада је Фрушкогорски маратон који 
се сваке године у мају месецу одржава на обронцима Фрушке горе и кога посети и преко 
10.000 људи. Значајни допринос спортским манифестацијама доприносе и Новосадски 
НИС маратон и полумаратон. Новосадски сајам је домаћин великог броја манифестација, 
од којих су неке међународног карактера, а најзначајнија од свих је Међународни 
пољопривредни сајам кога посети преко 70.000 људи годишње.  Поред поменутих 
културних манифестација (Стеријино позорје, ИНФАНТ, НОМУС, CIMEMA CITY, 
Змајеве дечије игре, фестивал уличних свирача...) једна од значајних је и Војводина фест- 
који промовише гастрономску и фолклорну понуду Војводине (http://www.turizamns.rs/) 
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ИЗЛЕТНИЧКИ ТУРИЗАМ У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Излетнички туризам у основи има рекреативна кретања, боравак у природи, али и 
културне компоненте. Рекреативна својства излетничког туризма садржана су у 
активностима као што су пешачење, бициклизам, јахање, параглајдинг, лов, риболов и др, 
док је културни сегмент сачињен од посете археолошким налазиштима, културно-
историјским споменицима, културним манифестацијама, галеријама, музејима, верским 
објектима. Одликује га краће време трајања боравка, мањи радијус кретања и мања 
потрошња по особи. Често је допунски део другим врстама туризма (употпуњавање 
садржаја неког скупа, ђачке екскурзије итд) (Гарача и Обрадовић, 2006). Излетнички 
туризам је често везан за геопросторе који могу бити унутарградски и ванградски 
простори, односно они који се налазе у самим градским целинама и разбијају њихову 
једноличност и простори који окружују градске целине. У ванградсхе просторе спадају 
излетишта и заштићена подручја природе, а која се не налазе на више од 15 km 
удаљености од града. У унутарградске целине спадају (Штетић. и Шимичевић, 2009): 
– паркови и парк шуме; 
– реке и језера и њихове обале; 
– речна острва; 
– пећине и истакнути облици рељефа. 
БЕОГРАД. У оквиру унутарградских излетничких целина Београда издвајају се 
паркови Кошутњак, Ташмајдан, Топчидер, Звездарска шума и други,  као и Савско језеро 
и Ада Циганлија које је нарочито лети стециште хиљаде посетилаца. У сегменту 
ванградске излетничке понуде значајно место има седам приградских општина, Сурчин, 
Обреновац, Лазаревац, Барајево, Сопот, Младеновац и Гроцка. У непосредној близини 
Београда налазе се планине Авала и Космај које су често због својих природних и 
културних лепота, незаобилазна станица Београдских излетника. На планини Авала 
налази се Авалски торањ који је често посећен од стране организованих туристичких 
група, али и индивидуалаца. У оквиру културно-излетничке понуде Београда треба посено 
истаћи археолошко налазиште у Винчи из доба неолита. (http://www.tob.rs/sr-lat/index.php). 
НОВИ САД. У Новом Саду се од унутарградских геопростора издвајају Дунавски, 
Лимански и Каменички парк, дунавске плаже „Штранд“ и „Официрац“, као и Рибарско 
острво и Камењар.  Близина Фрушке горе, као националног парка и српске Свете горе са 
16 очуваних манастира, и културно и духовно богатство Сремских Карловаца, указује на 
потенцијале за развој ванградског излетничког туризма. Неретко они су саставни део 
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туристичких аранжмана који укључују посету Новом Саду. Највиши делови Фрушке горе 
су најпосећенији и најатрактивнији Ту су многобројна излетишта, Летенка, Осовље, 
Црвени чот, Јабука, Тестера, Андревље, Поповица, Змајевац и друга, док су најпосећенији 
манастири Крушедол, Ново Хопово, Гргетег и Манастир Врдник-Нова Раваница. 
Војводина је такође позната по салашима којих у близини Новог Сада има доста. Салаши 
на Ченеју, у Каћу и Бегечу су погодни и за сеоски туризам и за излетничка кретања када се 
жели пронаћи бег од градске вреве и гужве  
(http://www.visitnovisad.rs/gradska_izletista_Novi-Sad.html). 
 
CITY BREAK (ГРАДСКИ ОДМОР) У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Под појмом city break подразумева се кратко туристичко путовање, обично 1-4 
дана, у један град, без ноћења на некој другој дестинацији, а представља други, трећи или 
четврти одмор у години. Број таквих путовања се стално повећава, због чега је city break 
један од најјачих сегмената емитивног туризма у Европи (Работић, 2013). Тржиште за ову 
врсту производа у Европи је изузетно конкурентно, а у директној конкуренцији су Праг, 
Беч, Барселона, Париз и Рим. Главни интерес city break туриста је да кроз градско ткиво, 
брзо упознају другачије културе. Воле да уроне у историју, архитектуру и забаву у граду 
коју проналазе пешачењем. Уживају у шопингу, баровима и ресторанима и врло су 
заинтересовани за догађаје који се организују у граду. Понекад иду и на излете у руралне 
крајеве у окружењу града. Нискобуџетне авио компаније, такође су допринеле експлозији 
city break туризма и то ниским тарифама превоза и развијеном мрежом директних линија. 
У многим урбаним центрима у свету постоје организована разгледања у форми редовних 
или заказаних тура, које подразумевају свакодневне и уговорене поласке са предвиђеног 
пункта или терминала. Туре имају унапред дефинисан програм – маршруту, атракције које 
се разгледају панорамски, из аутобуса, оне које се посећују, али и кратка успутна 
заустављања да би учесници фотографисали неке занимљиве детаље. Све чешће се у 
понуди организованих разгледања налазе и пешачке туре. Шетња у пратњи водича може 
имати различит програм и тему, али је најчешће у питању обилазак стандардних 
атракција, као што је неки урбани амбијент (историјско језгро, туристички кварт); простор 
одређеног локалитета (археолошки, историјски, меморијални) или унутрашњост грађевине 
(музеј, галерија, црква, индустријски објекат и слично). У урбаном туризму велики значај 
имају (локални) туристички водичи, јер су „представници“ градова, регија и земаља за 
које су квалификовани. Од њих, у великој мери, зависи хоће ли посетиоци осетити да су 
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добродошли, пожелети да остану дуже, или одлучити да поново дођу. Туристички водичи 
помажу посетиоцима да разумеју културу регије и начин живота њених становника 
(Работић, 2013). 
БЕОГРАД. Београд представља важну улазну дестинацију у отварању Србије 
према међународном туристичком тржишту. Градски простор Београда са многобројним 
културно-историјским споменицима, великим бројем хотела свих категорија и осталим 
природним и друштвеним садржајима, пружа добре услове за развој city break туризма. 
Понајвише се позиционирао у сфери забаве, ноћног провода и догађања за младе и средње 
старосне групе услед чега носи титулу „града који не спава...“. Најпознатији светски 
туристички водич “Lonely Planet“ својевремено је објавио листу светских градова по 
разноврсности и понуди “ноћног живота и забаве“, где је Београд на првом месту 
(http://www.vesti-online.com/Vesti/Tema-dana/150991/Zasto-je-u-Beogradu-najbolji-provod).  
У промотивним материјалима туристичке организације Београда, присутно је доста 
програма разгледања града, од разгледања града пешачењем, бусом, минибусом, бусом са 
отвореним кровом и трамвајом, до разгледања града бициклом и бродом. У новије време 
присутне су и тематске туре које у многоме обогаћују туристичку понуду. Тако Центар за 
културне иницијативе „Kulttura“, организује културне тематске шетње Београдом, као што 
су: Тесла у Београду, Београдски музички времеплов, слатки Београд, Књижевни водич 
кроз Београд итд. Затим интересантни су програми „На кафи код кнегиње Љубице“, 
„Подземна београдска тура“, „Београдска ракија тура“ итд. Нови програми активног 
одмора нуде разгледање Београда из до сада непознате перспективе. То су кајак авантуре: 
„6 мостова Саве“ и „Кајакинг око Ратног острва“ (http://www.tob.rs/sr-lat/index.php). 
НОВИ САД. За разлику од Београда City break производ је у Новом Саду мање 
развијен. Једно од ограничења је и недостатак аеродрома у граду, због чега се туристи 
чешће одлучују за Београд. Ипак постоје туристичке агенције које у својој понуди имају 
city break- Нови Сад, који укључује разгледање централног језгра града, Петроварадинске 
тврђаве, Фрушкогорских манастира, Сремских Карловаца и салаша. Улица Лазе Телечког 
је постала центар ноћног провода у граду. Због великог интересовања младих, поготово 
странаца, улица је већ уврштена у званичну туристичку понуду града и све чешће је 
незаобилазно место посете сваког туристе. С обзиром да воле аутентичност, туристи често 
посећују објекте где се могу чути звуци тамбурице и пробати традиционална војвођанска 
јела. Иако туристичке зоне нису званично утврђене, оне се могу ограничити на ужи центар 
града, део дунавског кеја у Новом Саду (Кеј жртава рације и Београдски кеј) са 
купалиштем „Штранд“ и Петроварадинску тврђаву.  
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ТУРИСТИЧКИ ПРОМЕТ БЕОГРАДА И НОВОГ САДА 
 
Београд је и данас и у прошлости био најпосећенији град Србије. Анализом 
туристичког промета Београда у периоду од 1970. до 2011. године, може се приметити да 
је златно доба туризма било 80-их година 20. века, када је у Београду било преко 1.000.000 
туриста и преко 2.000.000 ноћења годишње. Данас је тај број скоро упола мањи. 
 
Табела 8. Број туриста у Београду у периоду од 1970 до 2011. године 
Туристи 1970. 1980. 1990. 2000. 2005. 2010. 2011. 
Домаћи 376.332 704.186 948.424 707.340 397.677 223.046 178.777 
Страни 300.831 342.775 426.109 88.477 277.108 395.408 440.347 
Укупно 677.163 1.046.961 1.374.533 795.817 674.785 618.454 619.124 
Извор: Статистички годишњаци (1971-2014), РЗС, Београд 
 
Tуристички промет домаћих и страних туриста је тешко поредити по годинама јер 
су се у време бивше Југославије, Словенци, Хрвати, Црногорци, Македонци и становници 
БиХ, бројали као домаћи туристи, а данас се рачунају као страни туристи. Из тог разлога, 
распадом бивше Југославије, а касније и одвајањем Црне Горе, привидно број домаћих 
туриста у Београду нагло опада и данас износи близу 180.000 туриста. Број страних 
туриста је био најнижи крајем 20. века као последица НАТО бомбардовања. Године 2011. 
у Београду је било око 440.000 страних туриста, што је највише од 1970. године, мада су 
ту убројани и туристи из наших бивших Република, који су раније чинили домаће туристе. 
 
Табела 9. Број ноћења туриста у Београду у периоду од 1970 до 2011. године 
 1970. 1980. 1990. 2000. 2005. 2010. 2011. 
Домаћи 734.093 1.343.396 1.463.539 1.204.302 775.754 509.807 466.227 
Страни 599.399 704.667 704.126 213.886 590.583 809.822 870.972 
Укупно 1.333.492 2.048.063 2.167.665 1.418.188 1.366.337 1.319.629 1.337.199 
Извор: Статистички годишњаци (1971-2014), РЗС, Београд 
 
Инострани туристички промет Београда има доминантно транзитно и пословно-
културно обележје са кратким просечним боравком (око 2 дана) и високом  потрошњом по 
дану, као и равномернијом годишњом дистрибуцијом промета, у односу на друга 
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туристичка места у Србији, услед високог удела “нетуристичких посета” (пословна 
путовања). 
Када су у питању емитивна подручја из којих долази највећи број страних туриста 
на првим местима су наше бивше Републике. Међу њих су се умешали Немци као нација 
која највише путује и Италијани. Поред тога велики број туриста долази и из Аустрије, 
Грчке, Румуније, Русије и Уједињеног Краљевства. Итересантно је да смо услед промене 
политичке ситуације у земљи, изгубили велику популацију страних туриста из Русије 
којих је 1990. године у Београду било чак око 96.000, а године 2011. само 14.400.  
 
Табела 10. Број туриста у Београду по емитивним подручјима од 1970. до 2011. године 
Земља 1970. 1980. 1990. 2000. 2005. 2010. 2011. 
Словенија - - - 2.363 41.130 44.469 48.089 
Црна Гора - - - - - 36.695 41.977 
Хрватска - - - 923 17.237 28.994 31.252 
Немачка 43.635 34.716 57.119 3.906 16.849 25.473 29.948 
БИХ - - - 14.432 23.977 24.811 23.904 
Италија 34.062 22.779 34.345 5.857 18.132 22.531 22.113 
Македонија - - - 8.033 17.209 15.788 17.487 
Аустрија 12.859 13.108 13.212 3.160 9.731 14.915 15.466 
Грчка 9.676 24.618 13.597 5.740 4.634 15.936 15.825 
Румунија 8.155 3.503 5.651 4.727 7.111 11.335 15.061 
Русија 25.050 56.219 96.634 5.387 7.670 13.064 14.440 
УК 15.653 10.847 10.319 1.784 10.850 12.479 13.800 
Извор: Статистички годишњаци (1971-2014), РЗС, Београд 
 
Туристички промет Новог Сада је последњих година на нивоу какав је био пре 
ратњих дешавања 1990. године са тенденцијом да буде још бољи. 
 
Табела 11. Број туриста у Новом Саду у периоду од 1970 до 2011. године 
Туристи 1970. 1980. 1990. 2000. 2005. 2010. 2011. 
Домаћи 48.500 50.200 73.350 73.851 38.666 41.870 43.422 
Страни 15.600 24.700 31.650 13.678 28.891 50.750 63.011 
Укупно 64.100 74.900 105.000 87.529 67.557 92.620 106.433 
Извор: Статистички годишњаци (1971-2014), РЗС, Београд 
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Године 2011. је достигнут број од 106.000 туриста и 213.000 туристичких ноћења, 
што је приближно једнако стању какво је било половином осамдесетих година 20. века.  
Очекује се да Нови Сад наредних година забележи највећи број туриста у својој 
историји, чиме постаје град са најбржим туристичким развојем у Србији. Године 2011. 
број страних туриста је превазишао број домаћих туриста. То је највише постигнуто 
одржавањем музичког фестивала EXIT на Петроварадинској тврђави када се у граду за 4 
дана окупи и до 150.000 људи. Поред тога велики број туриста привлачи и 
Пољопривредни сајам. Нема прецизних података о броју туриста по емитивним 
подручјима, али  извори Туристичке организације Новог Сада наводе да највише туриста 
долази из околних земаља, Мађарске, Румуније, Бугарске, Босне, Црне Горе, али има и 
доста Немаца, Холанђана, Британаца и других. 
 
Табела 12. Број ноћења туриста у Новом Саду од 1970 до 2011. године 
Туристи 1970. 1980. 1990. 2000. 2005. 2010. 2011. 
Домаћи 44.400 97.500 126.700 133.000 66.862 68.181 70.926 
Страни 29.300 48.500 62.300 28.000 59.599 100.166 142.623 
Укупно 73.700 146.000 189.000 161.000 126.461 168.347 213.549 
Извор: Статистички годишњаци (1971-2014), РЗС, Београд 
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МЕТОДОЛОГИЈА ИСТРАЖИВАЊА 
 
„Ако имаш циљ, 
наћићеш и пут.“ 
- Афричка пословица 
 
ИНСТРУМЕНТ ИСТРАЖИВАЊА 
 
Ова дисертација се бави проучавањем квалитета и вредности туристичке 
дестинације кроз испитивање и мерење туристичког задовољства. У ту сврху је упослен 
HOLSAT модел кога су први конструисали истраживачи Tribe и Snaith 1998. године 
истражујући квалитет туристичке дестинације Варадеро на Куби. Детаљан приказ 
HOLSAT модела је дат у другом поглављу (стр. 72). С обзиром да су предмет проучавања 
квалитета туристичке дестинације у овој дисертацији најпосећенија места Србије, тј. 
Београд и Нови Сад, било је неопходно консултовати бројне изворе информисања 
(промотивне материјале, критичарску литературу, посетиоце и др), како би се утврдила 
група атрибута HOLSAT модела која ће бити узета у обзир када се одређује квалитет 
Београда и Новог Сада. Ту су обухваћени природни ресурси, културно наслеђе, смештај, 
локално становништво, шопинг, барови, ноћни живот и све оно с чим туриста може доћи у 
додир приликом посете. Када је дефинисан оптималан број атрибута за мерење квалитета 
на овим дестинацијама приступило се дизајнирању упитника.  
 
ДИЗАЈНИРАЊЕ УПИТНИКА 
 
За прикупљање података о туристичком задовољству страних туриста Београдом 
односно Новим Садом, користила се техника анкетирања. Упитник се састојао из три дела. 
Први део се односио на социо-демографске карактеристике испитаника (пол, старосна 
доб, ниво образовања, занимање, лични месечни приход и емитивно подручје) и 
карактеристике путовања (друштво на путовању, дужина боравка, број ранијих посета, 
врста смештаја и врста транспорта). 
Други део је обухватио HOLSAT модел састављен од 58 дестинацијских атрибута 
Новог Сада односно 58 дестинацијских атрибута Београда. Испитаници су морали да 
рангирају своја очекивања пре путовања и тренутна искуства о тим атрибутима на 
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петостепеној скали (-4, -2, 0, 2, 4) од -4 „у потпуности се не слажем“ до 4 „у потпуности се 
слажем“ са нулом која је имала значење „без мишљења“. Такође, сваки од атрибута је 
имао поље „није применљиво“ које су испитаници могли да означе уколико оцењивање 
није могуће у њиховом случају (нпр. оцена хотелске услуге од стране крузера). 
Дестинацијски атрибути су састављени на бази неколико извора. Део њих (који су 
били применљиви за Београд и Нови Сад) је преузет из већ постојећих научних 
истраживања која користе HOLSAT модел. Део је додат у складу са информативним 
изворима дестинације. Коначна листа атрибута је састављена након консултовања фокус 
групе, састављене од експерата и ранијих посетилаца. 
 
Табела 13. Дестинацијски атрибути HOLSAT модела за Београд и Нови Сад 
Град ће бити леп. 
Грађевине и изглед града ће бити визуелно пријатни. 
Клима ће бити пријатна. 
У граду ће бити лепа и дружељубива атмосфера. 
Моћићу да посетим главне атракције града. 
У граду ће бити много зелених површина. 
Моћићу да посетим религијска места и храмове. 
Моћићу да посетим музеје. 
Научићу више о историји места. 
Сазнаћу о свакодневном животу становника. 
Видећу традиционалну локалну архитектуру. 
Присуствоваћу традиционалној локалној музици и игри. 
Пробаћу традиционалну локалну кухињу. 
Моћићу да купим сувенире. 
Моћићу да посетим сеоска насеља у близини града. 
Моћићу да користим локални транспорт. 
Осећаћу се безбедно док путујем. 
Долазно место (аутобуска или железничка станица) ће бити модерно и ефикасно. 
Моћићу да крстарим реком. 
Моћићу да идем на бициклистичке туре кроз град. 
Моћићу да идем у резгледање града бусом. 
Моћићу да идем у резгледање града бусом са отвореним кровом. (За Београд) 
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Моћићу да идем у резгледање града трамвајом (За Београд) 
Моћићу да шетам поред реке и уживам у природи. (За Нови Сад) 
Моћићу да учествујем у спортским и рекреативним активностима. (За Нови Сад) 
Моћићу да се помешам и причам са локалним становништвом. 
Локалне жене биће лепе. 
Комуникација са локалним становништвом ће бити  лако јер већина зна енглески. 
Локално становништво биће гостољубиво. 
Моћићу да идем у шопинг. 
Моћићу да купујем на локалним пијацама. 
Радно време биће одговарајуће. 
Моћићу да искусим ноћни живот. 
Ресторани ће бити јефтини. 
Продавнице ће бити јефтине. 
Ноћни живот ће бити јефтин. 
Смештај ће бити у складу вредности за новац. 
Особље хотела ће бити дружељубиво и учтиво. 
Телефонирање кући и коришћење интернета ће бити лако. 
Собе ће имати квалитетан намештај. 
Садржаји у соби ће бити исправни. 
Оброци у хотелу ће бити високог квалитета. 
Биће пуно просјака и уличних продаваца. 
Биће опасно шетати сам. 
Биће ризика од крађе. 
Биће мањак јавних тоалета. 
Биће много смећа на улицама. 
Биће много паса луталица. 
Биће застоја у саобраћају. 
Таксисти и продавци биће нељубазни. 
Биће пуно пијанства и насртљивости у ноћним клубовима. 
Биће тешко разменити новац. 
Имаћу тешкоћа да подигнем новац са кредитне картице. 
Мораћу бити пажљив шта једем и пијем. 
Имиграција и царињење биће споро и неефикасно. 
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Дуго ћу чекати да будем услужен. 
Биће несташице неке хране и пића. 
Биће несташице свеже воде. 
Биће нестанка струја. 
 
Трећи део упитника се односио на оцену укупног туристичког задовољства, будуће 
намере понашања и одређивање холистичког имиџа дестинације. С освртом на теорију 
„непотврђивања компаративних стандарда услуге“ (очекивање, идеална услуга, праведна 
услуга) и теорију „само перцепције искуства“, конструисана су четири става за мерење 
укупног задовољства приказаних у табели. 
 
Табела 14. Ставови мерења укупног туристичког задовољства 
Ова дестинација је много боља него што сам очекивао. 
Ова дестинација производи много више користи него трошкова. 
Ова дестинација је најбоља међу другим конкурентским дестинацијама. 
Укупно, веома сам задовољан овом дестинацијом. 
Напомена: -4 „у потпуности се не слажем“, 4 „у потпуности се слажем“ 
 
Намeре понашања потрошача у будућности изражена су кроз лојалност и усмену 
промоцију. У овом истраживању изражена су на следећи начин (Табела): 
 
Табела 15. Ставови мерења намера понашања туриста у будућности 
Намера да поново посетим ову дестинацију у будућности. 
Воља да препоручим Београд/Нови Сад другим људима. 
Напомена: -4 „мала вероватноћа“, 4  „висока вероватноћа“ 
 
За истраживање имиџа дестинације употребљен је један од квалитативаних техника 
истраживања, такозвани слободни изазов „free elicitation“. Ради се о асоцијацијама. 
Поставља се питање „Које три речи најбоље описују град Београд односно Нови Сад као 
дестинације за одмор? Одговори се по сличности класификују у категорије и објављују по 
фреквентности.  
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УЗОРАК И ДИСТРИБУЦИЈА УПИТНИКА 
 
Истрживање задовољства страних туриста се спроводило у Београду и Новом Саду, 
главним градских туристичким центрима у Србији, током 2013. и 2014. године. Након 
проучавања времена и локација који бележе највећу концентрацију страних туриста у 
овим градовима, приступило се дистрибуцији упитника.  У Београду упитници су дељени 
лично страним посетиоцима на међународним манифестацијама: 
– Сајам туризма (21 − 24. фебруаар 2013. године, Београдски сајам, Београд); 
– Сајам аутомобила (22 − 31. март 2013. године Београдски сајам, Београд); 
– Музички фестивал Salsa Motion Weekend (6 − 8. децембар 2013. године, Основна 
школа Скадарлија, Београд); 
– Сајам туризма (27. фебруар − 2. март 2014. године, Београдски сајам, Београд); 
Поред тога, упитници су дељени страним туристима на Калемегданској тврђави. 
У Новом Саду упитници су дистрибуирани страним посетиоцима међународних 
манифестација: 
– музички фестивал Exit (10 − 14. јул 2013. године, Петроварадинска тврђава, Нови 
Сад) 
– Сајам лова, риболова и спорта  ЛОРИСТ (2 − 6. октобар 2013. године, Новосадски 
сајам, Нови Сад) 
– Светско првенство у рукомету за жене (6 − 22. децембар 2013. године, група Д, 
Спенс, Нови Сад) 
– Дејвис куп Србија-Швајцарска (31. jануар −  2. фебруар 2014. године, Спенс, Нови 
Сад) 
– Сајам туризма (10 − 14. април 2014. године, Новосадски сајам, Нови Сад) 
Поред тога, упитници су дељени посетиоцима са међународних речних крстарења као и 
страним гостима хотела Путник, Центар, Планета и Медитеранео у Новом Саду. У 
Београду и Новом Саду укупно је анкетирано по 100 страних туриста. 
 
СТАТИСТИЧКЕ МЕТОДЕ ОБРАДЕ ПОДАТАКА 
 
Статистичка анализа података вршиће се у софтверском статистичком програму 
SPSS 11.5. Графички прикази HOLSAT матрице биће приказани посредством програма 
Graph 4.4. 
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ДЕСКРИПТИВНА СТАТИСТИЧКА АНАЛИЗА 
 
Дескриптивне статистичке мере представљају основне мере којима се на основу 
добијених података описује узорак. То могу бити најједноставнија пребројавања, 
процентуални прикази, различите мере централне тенденције и мере варијабилности. У 
циљу утврђивања неких основних карактеристика у овом истраживању одређени су 
следећи показатељи дескриптивне статистике: 
Проценат – као релативна мера пребројавања; 
Просечна вредност (аритметичка средина) и  
Стандардна девијација (Турјачанин и Чекрлија, 2006). 
Дескриптивна статистика биће употребљена за  први и други део упитника који се 
односи на социо-демографске и карактеристике путовања аиспитаника. Такође, 
задовољство дестинацијским атрибутима HOLSAT модела рачунаће се по формули  
 
  где је: 
 
 
а= просечна вредност очекивања испитаника према атрибуту 
а= степен туристичког задовољства атрибутом 
 
Посечне вредности очекивања и искуства туриста биће употпуњене приказом мера 
варирања односно стандардним девијацијама. 
Степен туристичког задовољства позитивних и негативних дестинацијских 
атрибути биће приказан графички у матрицима HOLSAT модела. 
 
КОЕФИЦИЈЕНТ ПОУЗДАНОСТИ 
 
Поузданост теста, односно упитника, једна је од карактеристика мерног 
инструмента, која треба да покаже степен непрецизности, односно да утврди величину 
грешке мерења датим тестом. У теорији, постоје четири групе метода за процењивање 
коефицијента поузданости, али у стручним чланцима најзаступљенији је алфа 
коефицијент који припада методи анализе ставки теста (метод интерне конзистентности) – 
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када се мере својства свих ставки теста (Турјачанин и Чекрлија, 2006). У овој дисертацији 
за приказ поузданости HOLSAT модела користиће се, такође, алфа коефицијент. 
 
Т-ТЕСТ 
 
Тестирање значајности разлика између аритметичких средина два узорка (т-тест) 
користи се када се желе упоредити две појаве. На основу резултата тестирања разлика, у 
зависности да ли је резултат значајан или не, могу се извести два закључка: 
– уколико тест не покаже статистички значајну разлику између 
аритметичких средина, узорци су хомогени; 
– уколико тест покаже значајну разлику између аритметичких средина, 
узорци су хетерогени (Турјачанин и Чекрлија, 2006). 
У овом истраживању применом т-теста. за зависне узорке утврдиће се постојање 
статистички значајних разлика између очекивања и искуства испитаника  у Београду 
односно Новом Саду. 
Такође, извршиће се и компаративна анализа задовољства туриста Новог Сада и 
Београда посредством т-теста за независне узорке. 
 
АНАЛИЗА ВАРИЈАНСЕ (ANOVA) 
 
Анализа варијансе је статистичка процедура која омогућава да се тестира разлика 
између аритметичких средина два или више узорака. Значајност разлика утврђује се на 
основу Ф теста, којим се показује однос између варијансе између група и варијансе унутар 
групе (Турјачанин и Чекрлија, 2006). У овом истраживању једнофакторска анализа 
варијансе употребиће се да би се откриле евентуалне разлике у оценама свеукупног 
задовољства и будућих намера понашања туриста у зависности од њихових социо-
демографских каракетристика и карактеристика путовања. 
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АНАЛИЗА РЕЗУЛТАТА ИСТРАЖИВАЊА 
 
„Нису сви они који лутају изгубљени“. 
Толкин 
 
СОЦИО-ДЕМОГРАФСКИ ПРОФИЛ И КАРАКТЕРИСТИКЕ ПУТОВАЊА 
СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Приликом утврђивања туристичког задовољства у градским туристичким центрима 
Србије, Београду и Новом Саду, анкетирано је укупно 200 страних туриста, по сто у 
сваком од ова два града. 
У узорку од 100 страних туриста у Београду било је 57% женских и 43% мушка 
испитаника. Скоро половина испитаника је било у старосној групи од 21 до 30 година 
(48%), а знатан број је био и у старосној групи од 31 до 40 година (28%). Било је највише 
туриста са завршеним дипломским студијама (36%), у највећем броју запослених (72,7%). 
По питању личних месечних прихода највише је било оних који примају 401-800 евра 
месечно и 800-1.200 евра месечно. Међутим, велики број је и оних чија су лична месечна 
примања виша од 2.000 евра.  
Страни туристи из узорка у Београд су долазили подједнако са пријатељима, 
партнером, породично, али и сами. Најчешће су боравили два/три дана (59%). Највише је 
било оних који никада раније нису били у Београду (36%) или су били једном (27%). Ипак 
био је и знатан број лојалних туриста који су више од пет пута боравили у Београду (19%). 
Када је у питању тип смештаја најчешће су се опредељивали за хотеле, а по питању 
транспорта највише је било оних који су дошли аутомобилом (47%) или авионом (35%). 
У узорку страних туриста у Београду највише је било оних који су дошли из 
суседних земаља (36%). Највише је било туриста из Хрватске, Грчке и Словеније. Знатан 
број је дошао из Босне и Херцеговине, Италије, Бугарске, Мађарске, Румуније и Црне 
Горе, али и из прекоокеанских земаља САД-а и Индонезије. 
Остале земље емитивног подручја имале су мање од три процената туриста у 
узорку, па су све груписане у поље „остале земље“. У овом пољу се налазе туристи из 
Канаде, Холандије, Норвешке, Уједињеног Краљевства, Француске, Тајвана, Јужне 
Кореје, Кубе, Аустралије, Шпаније, Немачке, Аустрије, Јерменије, Шведске, Белгије, 
Пољске, Чешке, Македоније, Алжира и Турске. 
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Табела 16. Социо-демографски профил 
испитаника у Београду (N=100) 
Социо-демографске 
карактеристике испитаника 
Проценат 
Пол: 
        Мушки 
        Женски 
 
43% 
57% 
Старосно доба: 
         До 20 год. 
         21-30 год. 
         31-40 год. 
         41-50 год. 
         51-60 год. 
         Више од 60 год. 
 
2% 
48% 
28% 
14% 
5% 
3% 
Степен образовања: 
        Основна школа 
        Средња школа 
        Виша или висока школа 
        Дипломске студије 
        Мастер/магистарске студије 
        Докторске студије 
 
0% 
14% 
25% 
36% 
22% 
3% 
Занимање: 
       Незапослен 
       Пензионер 
       Запослен 
       Студент 
 
8,1% 
5,1% 
72,7% 
14,1% 
Висина личних месечних прихода: 
     Мање од 400 евра 
     401-800 евра 
     801-1.200 евра 
     1.201-1.600 евра 
     1.601-2.000 евра 
     Преко 2.000 евра 
 
18,6% 
27,8% 
21,6% 
5,2% 
6,2% 
20,6% 
Извор: Дело аутора 
Табела 17. Карактеристике путовања 
испитаника у Београду (N=100) 
Карактеристике путовања 
испитаника 
Проценат 
Друштво на путовању: 
       Сам/сама 
       Као породица са децом 
       Са партнером  
       Са пријатељима 
 
27% 
15% 
25% 
33% 
Дужина боравка: 
        Један дан 
        Два/три дана 
        Недељу дана 
        Преко недељу дана 
 
2% 
59% 
15% 
24% 
Број ранијих посета: 
         0 
         1 
         2 
         3 
         4 
         5 или више 
 
36% 
27% 
8% 
4% 
6% 
19% 
Тип смештаја: 
        Хотел 
        Хостел 
        Приватан смештај 
        Друго 
 
54% 
18% 
24% 
4% 
Тип транспорта: 
       Аутобус 
       Аутомобил 
       Авион 
       Воз 
       Брод 
 
 
16% 
47% 
35% 
2% 
0% 
Извор. Дело аутора 
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Табела 18. Емитивно подручје испитаника у Београду (N=100) 
Емитивно подручје проценат Емитивно подручје проценат 
Хрватска 13% Мађарска 4% 
Грчка 9% Румунија 4% 
Словенија 7% Црна Гора 4% 
Босна и Херцеговина 5% САД 3% 
Италија 5% Индонезија 3% 
Бугарска 5% Остале земље 38% 
Извор. Дело аутора 
 
У узорку страних туриста који су боравили у Новом Саду било је нешто више 
женских него мушких испитаника. Испитано је највише младих особа у старосној групи 
од 21 до 30 година (52 %) и од 31 до 40 година (31 %), док су остале старосне категорије 
имале знатно мањи удео у узорку. Било је највише туриста са завршеним дипломским 
студијама (47%), махом запослених (65 %), али испитан је и значајан број студената (21 
%).  
Интересантно је да је највећи проценат страних туриста у узорку имао или месечни 
приход мањи од 400 евра (27%) или преко 2.000 евра (27%), док су остале категорије 
имале нижи проценат. 
По питању туристичког профила станци у узорку су посећивали  Нови Сад највише 
са пријатељима (43 %) или са партнером (41 %) и боравили најчешће недељу дана (42%) 
или два три дана (34%). Највише је било оних који никада раније нису били у Новом Саду 
(57%). Најчешће су одседали у хотелу (42%), а у Нови Сад долазили авионом преко 
Београда (35%), аутомобилом (30%) и аутобусом (25%). 
У узорку станих туриста у Новом Саду највише је било туриста из Босне и 
Херцеговине, затим Мађарске, Холандије, Немачке, Словеније и Румуније. Био је знатан 
број испитаника из Сједињених Америчких Држава, Швајцарске, Црне Горе, Аустралије, 
Шпаније и Норвешке. 
Остале земље емитивног подручја су имале мање од три процента испитаника у 
узорку па су груписане у категорију „остале земље“. Ту се налазе испитаници из Чешке, 
Пољске, Аустије, Француске, Уједињеног Краљевства, Русије, Турске, Кине, Либана, 
Канаде, Белгије, Македоније, Хрватске, Италије и  Бугарске. 
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Табела 19. Социо-демографски профил 
испитаника у Новом Саду (N=100) 
Социо-демографске 
карактеристике испитаника 
Проценат 
Пол: 
        Мушки 
        Женски 
 
45 % 
55 % 
Старосно доба: 
         До 20 год 
         21-30 год 
         31-40 год 
         41-50 год 
         51-60 год 
         Више од 60 год 
 
4 % 
52 % 
31 % 
4 % 
4 % 
5 % 
Степен образовања: 
        Основна школа 
        Средња школа 
        Виша или висока школа 
        Дипломске студије 
        Мастер/магистарске студије 
        Докторске студије 
 
0 % 
18 % 
23 % 
47 % 
8 % 
4 % 
Занимање: 
       Незапослен 
       Пензионер 
       Запослен 
       Студент 
 
9 % 
5 % 
65 % 
21 % 
Висина личних месечних прихода: 
     Мање од 400 евра 
     401-800 евра 
     801-1.200 евра 
     1.201-1.600 евра 
     1.601-2.000 евра 
     Преко 2.000 евра 
     Без одговора 
 
27 % 
16 % 
11 % 
13 % 
2% 
27% 
4% 
Извор: Дело аутора 
 
 
Табела 20. Карактеристике путовања 
испитаника у Новом Саду (N=100) 
Карактеристике путовања 
испитаника 
Проценат 
Друштво на путовању: 
       Сам/сама 
       Као породица са децом 
       Са партнером  
       Са пријатељима 
 
12 % 
4 % 
41 % 
43 % 
Дужина боравка: 
        Један дан 
        Два/три дана 
        Недељу дана 
        Преко недељу дана 
 
18 % 
34  % 
42 % 
6  % 
Број ранијих посета: 
         0 
         1 
         2 
         3 
         4 
         5 или више 
 
57% 
20% 
10% 
2 % 
2 % 
9 % 
Тип смештаја: 
        Хотел 
        Хостел 
        Приватан смештај 
        Друго 
 
42  % 
12  % 
21 % 
25 % 
Тип транспорта: 
       Аутобус 
       Аутомобил 
       Авион 
       Воз 
       Брод 
 
 
 
25 % 
30 % 
35 % 
6 % 
4 % 
Извор. Дело аутора 
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Табела 21. Емитивно подручје испитаника у Новом Саду (N=100) 
Емитивно подручје проценат Емитивно подручје проценат 
Босна и Херцеговина 10 % Швајцарска 4 % 
Мађарска 8 % Црна Гора 3 % 
Холандија 8 % Аустралија 3 % 
Немачка 7 % Шпанија 3 % 
Словенија 7 % Норвешка 3 % 
Румунија 7 % 
Остале земље 31 % 
САД 6 % 
Извор. Дело аутора 
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ИМИЏ БЕОГРАДА И НОВОГ САДА 
 
Имиџ Београда и Новог Сада у овом истраживању је мерен квалитативно тако што 
се од испитаника тражило да напишу три речи које најбоље описују Београд односно Нови 
Сад као туристичке дестинације. Приступило се отвореном типу питања јер се желела 
избећи сугестивност. Предност оваквог истраживања имиџа је у томе што се могу 
утврдити главни стимуланси дестинације. Друга предност је у томе што се може мерити 
јачина имиџа. Ако испитаници нису у стању да дају одговор или ако размишљају превише 
дуго, значи да имиџ није препознатљив. 
Када је у питању имиџ Београда идентификовано је 57 различитих појмова, од 
којих је код њих 28 забележено понављање. Најчешће понављани појмови су дружељубив 
(15 пута) и леп (12 пута), док повећану фреквентност имају и појмови историја, забава и 
јефтино (по седам пута). Сви појмови су разврстани по сличности у десет категорија. Те 
категорије су назване гостопримство, ноћни живот, физичке (природне) карактеристике, 
културно наслеђе, атмосфера, изглед (појава), производи и услуге, сигурност, комунални 
услови и клима. 
Гостопримство: гостољубив
1
, дружељубив, добродошао, пријатан, угодан, љубазан; 
Ноћни живот: журка, ноћни живот, љубав, уживање, добра музика, жене, сплавови, 
Аца Лукас; 
Физичке (природне) карактеристике:, Балкан, две реке, природа, централна локација, 
брежуљци; 
Културно наслеђе: историја, добра храна и пиће, архитектура, домаћа ракија, култура, 
тврђава; 
Атмосфера: забаван, интересантан, жив, опуштајућ, секси, дивљи, брз, узбудљив, 
присан, миран, срећан, стваран, изненађујућ, неистражен; 
Изглед (појава): леп, велики, зелен, живописан, сценски; 
Производи и услуге: јефтино, вредност за новац, шопинг, шетња, разгледање атракција; 
Сигурност: национализам, отворен, безбедан; 
Комунални услови: гужва у саобраћају, прљаве улице; 
Килма: топао, сунчан. 
 
 
                                                 
1
 Подебљани појмови су имали повећану фреквенцију. 
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Графикон 7. Компоненте имиџа Београда у перцепцији страних туриста 
 
Извор: Дело аутора 
 
Помоћу анализе бројности и фреквентности добијених појмова, дестинацијски 
имиџ Београда може се представити у матрици модела Echtner and Ritchie (1991) 
(Графикон 7). Уобичајене функционалне и уобичајене психолошке одлике се налазе у 
првом односно трећем квадранту и то су одлике које се могу поредити са другим 
дестинацијама. Јединствене функционалне и јединствене психолошке одлике се налазе у 
другом односно чествртом квадранту и специфичне су за посматрану дестинацију. 
Нарочито се треба обратити пажња на четврти квадрант јер се у њему налази 
дестинацијска аура односно дух места. Примењени квалитативни метод истраживања 
дестинацијског имиџа је нарочито погодан за откривање ауре места, која се тешко мери у 
квантитативним моделима. Ако се изврши анализа имиџа Београда и посматра 
фреквентност и бројност појмова у одређеним категоријама може се доћи до неколико 
констатација: 
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• Прве асоцијације и главни стимуланси Београда у перцепцији страних туриста су 
гостопримство, ноћни живот, лепота, добра храна и пиће и историја. То је оно што 
се прво помисли када се спомене Београд.  
• Туристичке атракције као што су Калемегдан, кнез Михајлова улица, храм светог 
Саве или авалски торањ нису довољно снажне да би изазвале прве асоцијације.  
• У анализи имиџа Београда има и негативних појмова (прљаве улице, национализам 
и гужва у саобраћају) на које град посебно треба обратити пажњу како би их 
наутралисао, јер негативан имиџ не погодује развоју туризма. Национализам су 
нагласили туристи из Хрватске. 
• У појмовима дивљи брз, жив, узбудљив се истиче атмосфера која влада у граду, 
односно дух места. 
• Најфреквентнији појмови, дружељубив, леп, забаван, историја, јефтино (friendly, 
beautiful, fun, history and cheap) су појмови који се треба што чешће користити у 
промотивним материјалима и маркетиншким кампањама града у циљу привлачења 
већег броја туриста. 
У анализи имиџа Новог Сада идентификовано је 66 различитих појмова од којих је 
њих 30 забележило понављање. Начешће су се понављали појмови дружељубив (18 пута), 
симпатичан, (енг. nice) (12 пута),  јефтино (11 пута), ноћни живот (10 пута) и EXIT (10 
пута). Препознато је осам категорија: гостопримство, ноћни живот, физичке (природне) 
каракетристие, културно наслеђе, производи и услуге, клима, атмосфера и изглед (појава). 
Гостопримство: гостољубив,  дружељубив,  пријатан, љубазан, фин, угодан, људи; 
Ноћни живот: ноћни живот, забава, девојке, журка, музика, уживање, добра вибрација, 
пабови; 
Физичке (природне) карактеристике: плажа (штранд), Дунав, лак приступ са реке, кеј, 
широке улице; 
Културно наслеђе: EXIT, добра храна и пиће, тврђава, грађевине, историја, леп центар 
града, цркве, култура, стар, традиција, јелен пиво, пљескавица, диверзитет; 
Производи и услуге: јефтино, шетња; 
Клима: врео, сунчан, хладан, добро време, летње доба, ветровит; 
Атмосфера: инересантан, опуштајућ, тих, миран, романтичан, шармантан, cool, лагано, 
срећан; 
Изглед (појава): симпатичан, леп, чист, сјајан, зелен, бео, светао, модеран, урбан, 
актуелан, посебан, јединствен, живописан, задивљујућ, сценски, сладак. 
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Приликом анализе бројности и фреквентности појмова у категоријама, могу се 
извући следедећи закључци по питању имиџа Новог Сада: 
• Прве асоцијације и главни стимуланси Новог Сада су слично као и код Београда 
гостољубивост локалног становништва, добар провод и забава, добра храна и пиће 
и ниске цене.  
• Кроз појмове чист, сјајан, бео чистоћа у Новом Саду се нарочито наглашава. 
• Истичу се јединствене атракције као што су Дунав, штранд, тврђава, Exit. 
• Док је Београд брз, жив, дивљи, секси, Нови Сад је тих, миран, романтичан и 
шармантан, што се може поредити са особинама бизнисмена и даме. То треба 
наглашавати у диференцирању ова два града. 
  На основу добијених појмова, представљене су компоненте дестинацијског 
имиџа Новог Сада у матрици модела Echtner and Ritchie (1991) (Графикон 8). 
 
Графикон 8. Компоненте имиџа Новог Сада у перцепцији страних туриста 
 
Извор: Дело аутора 
Докторска дисертација  Јелица Марковић 
Примена HOLSAT  модела за истраживање задовољства страних туриста у градским 
центрима Србије 
 
118 
 
АНАЛИЗА ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У БЕОГРАДУ И НОВОМ 
САДУ ПРЕМА HOLSAT МОДЕЛУ 
 
HOLSAT модел је за анализу туристичког задовољства у Београду и Новом Саду 
обухватио 41 позитивних и 17 негативних дестинацијских атрибута. Разлика постоји код 
два дестинацијска атрибута. У Београду то су: „Разгледање града трамвајем“ и 
„Разгледање града бусом са отвореним кровом“. Ових атрибута нема у анализи Новог 
Сада. Уместо њих су атрибути: „Шетња поред Дунава и уживање у природи“ и „Учешће у 
спортским и рекреативним активностима“. Остали дестинацијски атрибути су идентични 
у анализи оба града.  
Cronbach Alpha коефицијент поузданости за позитивне дестинацијске атрибуте 
Београда износи 0,969 – за очекивања и 0,937 - за искуства, а за негативне дестинацијске 
атрибуте Београда 0,879 - за очекивања и 0,905 - за искуства. Када је у питању Нови Сад, 
Cronbach Alpha за позитивне дестинацијске атрибуте износи 0,934 - за очекивања и 0,856 - 
за искуства, а за негативне дестинацијске атрибуте 0,933 - за очекивања и 0,932 - за 
искуства.  
HOLSAT модел анализира најпре очекивања туриста, а затим њихова искуства на 
дестинацији. Степен туристичког задовољства резултат је јаза између очекивања и 
искуства. Очекивања и искуства за сваки од мерних атрибута мерена су на Ликертовој 
скали од -4 до 4, где је -4 значило „у потпуности се не слажем“, а 4 „у потпуности се 
слажем“. 
 
ТУРИСТИЧКО ЗАДОВОЉСТВО У БЕОГРАДУ ПРЕМА HOLSAT МОДЕЛУ 
 
У овом одељку биће приказана анализа очекивања и искуства страних туриста у 
Београду, значајне разлике између очекивања и искуства и степен туристичког 
задовољства. 
 
ОЧЕКИВАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ 
 
Према анализи добијених средњих вредности очекивања страних туриста у Београду, 
највиша очекивања (Оч>2,00) забележена су код следећих позитивних мерних атрибута: 
„Град ће бити леп“, „Биће лепа и дружељубива атмосфера“, „Пробаћу традиционалну 
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локалну кухињу“, „Моћићу да се помешам и причам са локалним становништвом“, 
„Локалне жене биће лепе“, „Локално становништво биће гостољубиво“, „Моћићу да 
искусим ноћни живот“ и „Одмор ће бити у складу вредности за новац“. 
Најнижа очекивања (Оч<1,00) забележили су атрибути: „Моћићу да идем на 
бициклистичке туре кроз град“, „Моћићу да идем у разгледање града бусом са отвореним 
кровом“, „Моћићу да идем у разгледање града бусом“, “Моћићу да идем у разгледање 
града трамвајом“, „Моћићу да крстарим реком“,  „Моћићу да посетим музеје“, „Долазно 
место (аутобуска или железничка станица) биће модерно и ефикасно“, „Моћићу да 
посетим места и сеоске пределе у близини града“, “Моћићу да користим локални 
транспорт“ и „Моћићу да посетим религијска места и храмове“. 
Када су у питању негативни дестинацијски атрибути највиша очекивања (Оч< -0,70), су 
код атрибута: „Биће нестанка струје“, Биће несташица свеже воде“ и „Биће несташица 
неке хране и пића“ док су најмања очекивања (Оч> 0,00) код атрибута: „Биће мањак 
јавних тоалета“, „Биће застоја у саобраћају“, „Биће ризика од крађе“., Биће пуно просјака 
и уличних продаваца“ и „Биће пуно смећа на улицама“. 
 
Табела 22. Оцене туристичког задовољства у Београду при анализи позитивних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела 
Позитивни дестинацијски 
атрибути 
Очекивања Искуство Степен ТЗ Поређење (Оч:И) 
Аритм. 
Средина 
Стд. 
Девијација 
Аритм. 
Средина 
Стд. 
Девијација 
СТЗ=И-О t Sig. 
Град ће бити леп. 
2,28 1,843 2,44 1,572 0,16 0,917 0,361 
Грађевине и изглед града ће 
бити визуелно пријатни. 1,16 2,364 1,78 1,773 0,62 2,558 0,012 
Клима ће бити пријатна. 
1,47 1,992 1,88 2,076 0,41 1,898 0,061 
У граду ће бити лепа и 
дружељубива атмосфера. 2,21 2,294 3,15 1,286 0,94 4,379 0,000 
Моћићу да посетим главне 
атракције града. 1,64 2,202 2,19 1,847 0,55 3,626 0,000 
У граду ће бити много зелених 
површина.  1,12 2,056 2,18 1,610 1,06 4,796 0,000 
Моћићу да посетим религијска 
места и храмове. 0,86 2,161 0,95 2,309 0,09 0,630 0,530 
Моћићу да посетим музеје. 
0,57 2,457 0,51 2,307 -0,06 -0,418 0,677 
Научићу више о историји 
места. 1,01 2,181 1,22 2,150 0,21 1,296 0,198 
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Сазнаћу о свакодневном 
животу становника. 1,30 2,304 1,85 1,860 0,55 2,991 0,004 
Видећу традиционалну 
локалну архитектуру. 1,04 2,228 1,16 2,405 0,12 0,637 0,525 
Присуствоваћу 
традиционалној локалној 
музици и игри. 
1,67 2,115 2,08 1,820 
0,41 
2,573 0,012 
Пробаћу традиционалну 
локалну кухињу. 2,59 1,931 2,84 1,745 0,25 1,560 0,122 
Моћићу да купим сувенире. 
1,62 2,058 1,43 2,003 -0,19 -1,096 0,276 
Моћићу да посетим сеоска 
насеља у близини града. 0,72 2,473 0,71 2,423 -0,01 -0,185 0,854 
Моћићу да користим локални 
транспорт. 0,74 2,607 0,74 2,400 0 -0,185 0,854 
Осећаћу се безбедно док 
путујем. 1,33 2,271 2,40 1,587 1,07 4,263 0,000 
Долазно место (аутобуска или 
железничка станица) ће бити 
модерно и ефикасно. 
0,57 2,078 0,63 2,187 
0,06 
0,210 0,834 
Моћићу да крстарим реком. 
0,39 2,326 0,40 2,386 0,01 -0,220 0,827 
Моћићу да идем на 
бициклистичке туре кроз град. -0,38 2,215 0,09 2,287 0,47 3,022 0,003 
Моћићу да идем у резгледање 
града бусом. 0,00 2,155 0,48 2,130 0,48 2,273 0,026 
Моћићу да идем у резгледање 
града бусом са отвореним 
кровом. (За Београд) 
-0,05 2,287 0,24 2,163 
0,29 
1,465 0,147 
Моћићу да идем у резгледање 
града трамвајом (За Београд) 0,12 2,185 0,40 2,131 0,28 1,743 0,085 
Моћићу да се помешам и 
причам са локалним 
становништвом. 
2,02 2,109 2,63 1,822 
0,61 
4,028 0,000 
Локалне жене биће лепе. 
2,61 1,756 3,27 1,418 0,66 4,939 0,000 
Комуникација са локалним 
становништвом ће бити  лако 
јер већина зна енглески. 
1,49 2,387 2,21 2,113 
0,72 
2,902 0,005 
Локално становништво биће 
гостољубиво. 2,38 1,745 2,94 1,489 0,56 3,534 .001 
Моћићу да идем у шопинг. 
1,85 1,984 2,06 1,988 0,21 1,422 0,158 
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Моћићу да купујем на 
локалним пијацама. 1,80 1,900 1,92 1,724 0,12 1,061 0,291 
Радно време биће 
одговарајуће. 1,53 1,784 2,13 1,915 0,6 3,397 0,001 
Моћићу да искусим ноћни 
живот. 2,19 2,181 2,48 1,984 0,29 1,856 0,067 
Ресторани ће бити јефтини. 
1,70 1,910 2,02 2,116 0,32 1,534 0,128 
Продавнице ће бити јефтине. 
1,24 2,025 0,99 2,200 -0,25 -1,347 0,181 
Ноћни живот ће бити јефтин. 
1,25 2,104 1,26 2,213 0,01 0,000 1,000 
Смештај ће бити у складу 
вредности за новац. 1,85 1,700 2,15 1,648 0,3 2,324 0,022 
Особље хотела ће бити 
дружељубиво и учтиво. 1,87 1,860 2,42 1,674 0,55 3,331 0,001 
Телефонирање кући и 
коришћење интернета ће бити 
лако. 
1,44 2,370 2,00 2,340 
0,56 
3,178 0,002 
Собе ће имати квалитетан 
намештај. 1,43 1,950 1,60 1,845 0,17 1,054 0,295 
Садржаји у соби ће бити 
исправни. 1,92 1,656 2,11 1,669 0,19 1,318 0,191 
Оброци у хотелу ће бити 
високог квалитета. 1,29 1,623 1,60 1,648 0,31 2,057 0,043 
Одмор ће бити у складу 
вредности за новац. 2,23 1,681 2,41 1,527 0,18 1,407 0,163 
Просек 
1,367 2,085 1,706 1,946 0,338 -- -- 
Извор: Дело аутора 
 
Табела 23. Оцене туристичког задовољства у Београду при анализи негативних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела 
Негативни  дестинацијски 
атрибути 
Очекивања Искуство Степен ТЗ Поређење (Оч:И) 
Аритм. 
средина 
Стд. Д.. Аритм. 
средина 
Стд. Д.. СТЗ=И-О t Sig. 
Биће пуно просјака и 
уличних продаваца. 0,13 1,952 -0,45 2,149 -0,58 -3,277 0,001 
Биће опасно шетати сам. 
-0,49 2,266 -0,79 2,510 -0,3 -1,169 0,245 
Биће ризика од крађе. 
0,32 2,101 -0,43 2,288 -0,75 -3,554 0,001 
Биће мањак јавних тоалета. 
0,39 1,914 0,32 2,175 -0,07 -0,306 0,760 
Биће много смећа на 
0,08 2,091 0,19 2,341 0,11 0,568 0,572 
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улицама. 
Биће много паса луталица. 
-0,51 1,867 -0,57 2,196 -0,06 -0,332 0,741 
Биће застоја у саобраћају. 
0,27 2,105 0,46 2,603 0,19 0,861 0,391 
Таксисти и продавци биће 
нељубазни. -0,46 2,181 -0,65 2,505 -0,19 -0,962 0,339 
Биће пуно пијанства и 
насртљивости у ноћним 
клубовима. 
-0,04 1,953 -0,30 2,024 
-0,26 
-1,553 0,124 
Биће тешко разменити 
новац. -0,58 2,449 -1,14 2,939 -0,56 -1,544 0,126 
Имаћу тешкоћа да подигнем 
новац са кредитне картице. -0,43 2,164 -1,15 2,466 -0,72 -3,125 0,002 
Мораћу бити пажљив шта 
једем и пијем. -0,45 2,336 -0,77 2,519 -0,32 -1,598 0,113 
Имиграција и царињење 
биће споро и неефикасно. -0,34 2,045 -0,62 2,074 -0,28 -1,511 0,134 
Дуго ћу чекати да будем 
услужен. -0,32 1,920 -0,28 2,002 0,04 0,215 0,831 
Биће несташице неке хране 
и пића. -0,74 2,091 -1,00 2,209 -0,26 -1,561 0,122 
Биће несташице свеже воде. 
-0,85 2,105 -1,13 2,498 -0,28 -1,511 0,134 
Биће нестанка струја. 
-0,99 1,970 -1,14 2,457 -0,15 -0,695 0,489 
Просек 
-0,295 2,089 -0,555 2,350 -0,261 -- -- 
Извор: Дело аутора 
 
ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ 
 
Страни туристи у Београду су убедљиво најбоља искуства (И>3,00) имали код 
атрибута „У граду је лепа и дружељубива атмосфера“ и „Локалне жене су лепе“. 
Висока искуства (И ≥2,40) су имали и код атрибута: „Лепота града“, „Конзумирање 
традиционалне кухиње“, „Осећање безбедности током путовања“, „Мешање и 
комуникација са локалним становништвом“, „Гостољубивост локалног становништва“, 
„Учешће у ноћном животу“, Дружељубивост и учтивост особља хотела“,  „Одмор је у 
складу вредности за новац“. Нарочито је важно да је искуство код атрибута „Осећам се 
безбедно док путујем“ високо позитивно јер безбедност и сигурност на туристичкој 
дестинацији играју важну и често одлучујућу улогу у избору туристичке дестинације.   
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Убедљиво најлошија искуства (И<0,50) туристи су имали код атрибута: 
„Бициклистичке туре кроз град“, „Рагледање града бусом са отвореним кровом“, 
,Рагледање града трамвајем“, „Крстарење реком“ „Разгледање града бусом“. 
Лошија искуста (0,50<И<1,00) су имали и код атрибута: „Посета музејима“, „Долазно 
место (аутобуска или железничка станица) је модерно и ефикасно“, „Коришћење локалног 
транспорта“, „Посета местима и сеоским пределима у близини града“, „Посета 
религијским местима и храмовима“. 
По питању негативних мерних атрибута, најбоља искуства (И ≤ -1,00) имају код 
атрибута: „Размењивање новца је тешко“, „Имам тешкоћа да подигнем новац са кредитне 
картице“, „Нестаје струја“, „Постоји несташица свеже воде“ и „ Постоји несташица неке 
хране и пића“. 
Најлошије су искусили негaтивне мерне атрибуте (И >0,00): „Постоји застој у 
саобраћају“, „Постоји мањак јавних тоалета“ и„Постоји много смећа на улицама“. 
 
ПРИМЕНА Т ТЕСТА ЗА УТВРЂИВАЊЕ ЗНАЧАЈНОСТИ РАЗЛИКА ИЗМЕЂУ 
ОЧЕКИВАЊА И ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ 
 
Применом т теста за зависне узорке желеле су се утврдити значајности разлика 
између очекивања и искуства туриста на београдској дестинацији. Статистичка значајност 
је утврђена код 18 позитивних и 3 негативна мерна атрибута.  
Значајне разлике између очекивања и искуства постоје код атрибута: „Грађевине и 
изглед града ће бити визуелно пријатни“, „У граду ће бити лепа и дружељубива 
атмосфера“, „Моћићу да посетим главне атракције града“, „У граду ће бити много зелених 
површина“, „Сазнаћу о свакодневном животу становника“, „Присуствоваћу 
традиционалној локалној музици и игри“, „Осећаћу се безбедно док путујем“, „Моћићу да 
идем на бициклистичке туре кроз град“, „Моћићу да идем у резгледање града бусом“, 
„Моћићу да се помешам и причам са локалним становништвом“, „Локалне жене биће 
лепе“, „Комуникација са локалним становништвом ће бити  лака јер већина зна енглески“, 
„Локално становништво биће гостољубиво“, „Радно време биће одговарајуће“, „Смештај 
ће бити у складу вредности за новац“, „Особље хотела ће бити дружељубиво и учтиво“, 
„Телефонирање кући и коришћење интернета ће бити лако“ и „Оброци у хотелу ће бити 
високог квалитета“. 
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На граници статистичке значајности су и атрибути: „Клима ће бити пријатна” и „Моћићу 
да искусим ноћни живот”. Т тест показује да су искуства значајно већа од очекивања 
туриста код свих поменутих атрибута. 
Када су у питању негативни дестинацијски атрибути значајне разлике између 
очекивања и искуства постоје код атрибута: „Има пуно просјака и уличних продаваца”, 
„Постоји ризик од крађе” и „Имам тешкоће да подигнем новац са кредитне картице”. 
Такође, искуства су значајно виша од очекивања. 
 
СТЕПЕН ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У БЕОГРАДУ 
 
Степен туристичког задовољства резултат је разлике између искуства туриста на 
дестинацији и њихових очекивања. Туристичко незадовољство (негативан степен 
задовољства) забележило је четири позитивних атрибута Београда и три негативна 
дестинацијска атрибута.  
Позитивни дестинацијски атрибути који бележе туристичко незадовољство су: 
„Могу да посетим музеје“, „Могу да купим сувенире“, „Могу да посетим места и сеоске 
пределе у близини града“, „и „Продавнице су јефтине“. Атрибут који се налази на линији 
подударности, где су искуства једнака очекивањима је: „Могу да користим локални 
транспорт“, док су непосредно уз линију и атрибути „Могу да крстарим реком“ и „Ноћни 
живот је јефтин“,. Са друге стране, највиши степен туристичког задовољства у Београду 
имали су атрибути: „У граду има много зелених површина“, „Осећам се безбедно док 
путујем“ и „У граду је лепа и дружељубива атмосфера“. Дат је приказ позиције свих 
позитивних дестинацијских атрибута Београда на матрици HOLSAT модела. (Графикон 8). 
Негативни дестинацијски атрибути код којих је изражено туристичко 
незадовољство су: „Постоји много смећа на улицама“, „Постоји застој у саобраћају“ и 
„Дуго чекам да будем услужен“. Остали позитивни и негативни дестинацијски атрибути 
имају низак или средњи степен туристичког задовољства. На Графикону 9. је дат приказ 
позиције негативних дестинацијских атрибута Београда на матрици HOLSAT модела 
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Графикон 9. Матрица туристичког задовољства позитивних атрибута HOLSAT модела у 
Београду 
а) у целости 
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ц) Назив дестинацијских атрибута у матрици 
1- Град ће бити леп; 2- Грађевине и изглед града ће бити визуелно пријатни; 3- Клима ће бити пријатна; 4- У граду ће 
бити лепа и дружељубива атмосфера; 5- Моћићу да посетим главне атракције града; 6- У граду ће бити много зелених 
површина; 7- Моћићу да посетим религијска места и храмове; 8- Моћићу да посетим музеје; 9- Моћићу да научим више 
о историји места; 10-Моћићу да сазнам о свакодневном животу становника; 11- Моћићу да видим традиционалну 
војвођанску архитектуру; 12- Моћићу да присуствујем традиционалној војвођанској музици и игри; 13- Моћићу да 
пробам традиционалну војвођанску кухињу; 14-Моћићу да купим сувенире; 15- Моћићу да посетим сеоска насеља у 
близини града; 16- Моћићу да користим локални транспорт; 17- Осећаћу се безбедно док путујем; 18- Долазно место 
(аутобуска или железничка станица) ће бити модерно и ефикасно; .19- Моћићу да крстарим реком; 20- Моћићу да идем 
на бициклистичке туре кроз град; 21- Моћићу да идем у резледање града бусом; 22-Моћићу да идем у разгледање бусом 
са отвореним кровом; 23- Моћићу да идем у разгледање града трамвајом;  24- Моћићу да се помешам и причам са 
локалним становниством; 25-Локалне жене ће бити лепе; 26- Комуникација са локалним становништвом ће бити лака јер 
већина зна енглески; 27- Локално становниство ће бити гостољубиво; 28- Моћићу да идем у куповину; 29- Моћићу да 
купујем на локалним пијацама; 30- Радно време ће бити одговарајуће; 31- Моћићу да искусим ноћни живот; 32- 
Ресторани ће бити јефтини; 33- Продавнице ће бити јефтине; 34- Ноћни живот ће бити јефтин; 35- Смештај ће бити у 
складу вредности за новац; 36- Особље хотела је дружељубиво и учтиво; 37- Телефонирање кући и коришћење 
интернета ће бити лако;  38- Собе ће имати квалитетан намештај; 39- Садржаји у соби ће бити исправни; 40- Оброци у 
хотелу ће бити високог квалитета; 41- Одмор ће бити у скалду вредности за новац. 
Извор. Дело аутора 
 
Графикон 10. Матрица туристичког задовољства негативних атрибута HOLSAT модела у 
Београду 
а) у целости 
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б)  увећано 
 
ц) назив дестинацијских атрибута у матрици 
1- Биће пуно просјака и уличних продаваца; 2- Биће опасно шетати сам; 3- Биће ризика од крађе;  4- Биће мањак јавних 
тоалета;  5- Биће много смећа на улицама; 6- Биће  много паса луталица;  7- Биће застоја у саобраћају; 8- Таксисти и 
продавци ће бити нељубазни; 9- Биће пуно пијанства и насртљивости у ноћним клубовима;  10- Размењивање новца биће 
тешко;  11- Имаћу тешкоће да подигнем новац са кредитне картице;  12- Мораћу бити пажљив шта једем и пијем;  13- 
Имиграција и царињење биће споро и неефикасно,  14- Дуго ћу чекати да будем услужен; 15-  Биће несташице неке 
хране и пића; 16- Биће  несташица свеже воде;  17- Биће нестанка струје. 
Извор. Дело аутора 
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ТУРИСТИЧКО ЗАДОВОЉСТВО У НОВОМ САДУ ПРЕМА HOLSAT МОДЕЛУ 
 
У овом одељку биће приказана анализа очекивања и искуства страних туриста у 
Новом Саду, значајне разлике између очекивања и искуства и степен туристичког 
задовољства. 
 
ОЧЕКИВАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ 
 
Анализом средњих вредности, очекивања станих туриста који су дошли у Нови Сад 
највиша су (Оч ≥2,00) код атрибута: „Бићу у могућности да искусим ноћни живот.“, „У 
граду ће бити лепа и дружељубива атмосфера“, „Пробаћу традиционалну локалну кухињу 
и пиће.“, „Одмор ће бити у складу вредности за новац“ и „Локалне жене биће лепе“..  Ако 
се то упореди са анализом имиџа Новог Сада (стр. 117) може се уочити да су највиша 
очекивања у пољу изграђеног имиџа.   
Од 41 позитивних мерних атрибута најнижу средњу вредност у погледу очекивања 
и једини који има негативни предзнак је атрибут „Бићу у могућности да идем на 
бициклистичке туре кроз град“.  
Ниска очекивања (Оч<0,80) су и код атрибута „Моћићу да посетим религијска 
места и храмове“, „Моћићу да посетим музеје“, „Моћићу да посетим места и сеоске 
пределе у близини града“ „ Долазно место (аутобуска или железничка станица) биће 
модерно и ефикасно“, „Моћићу да идем у разгледање града бусом“, „Моћићу да крстарим 
реком“, „Моћићу да учествујем у спортским и рекреативним активностима“,  
„Комуникација са локалним становниством биће лака јер већина зна енглески“. 
Може се приметити да су очекивања најнижа управо код атрибута који су у домену 
туристичког управљања и планирања.  
Када су у питању негативни мерни атрибути најбоља су очекивања (Оч<0,60) код 
атрибута „Биће несташице струје“, “Размењивање новца биће тешко“,.“Биће несташица 
свеже воде“, „Биће несташица неке хране и пића“, „Имаћу тешкоћа да подигнем новац са 
кредитне картице“ док су најлошија очекивања (Оч>0,00) код атрибута „Биће пуно 
пијанства и насртљивости у ноћним клубовима“ и „Биће застоја у саобраћају“.  
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Табела 24.  Оцене туристичког задовољства у Новом Саду при анализи позитивних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела 
Позитивни дестинацијски 
атрибути 
Очекивања Искуство Степен ТЗ Поређење (Оч:И) 
Ар. Ср. Стд. Д. Ар. Ср. Стд. Д. СТЗ=И-О t Sig. 
Град ће бити леп. 1,84 1,722 2,68 1,246 0,84 5,292 0,000 
Грађевине и изглед града ће 
бити визуелно пријатни. 
1,50 1,850 2,14 1,735 0,64 3,479 0,001 
Клима ће бити пријатна. 1,98 1,702 2,28 1,591 0,3 2,017 0,046 
У граду ће бити лепа и 
дружељубива атмосфера. 
2,24 1,996 3,28 1,319 1,04 5,750 0,000 
Моћићу да посетим главне 
атракције града. 
1,94 2,251 2,29 2,031 0,35 1,534 0,128 
У граду ће бити много зелених 
површина.  
1,04 1,872 2,15 1,473 1,11 6,504 0,000 
Моћићу да посетим религијска 
места и храмове. 
0,30 2,390 0,70 2,507 0,4 1,972 0,052 
Моћићу да посетим музеје. 0,24 2,070 0,45 2,158 0,21 1,650 0,103 
Научићу више о историји 
места. 
0,99 2,174 1,49 2,216 0,5 2,655 0,009 
Сазнаћу о свакодневном 
животу становника. 
1,33 1,704 2,09 1,781 0,76 4,829 0,000 
Видећу традиционалну 
локалну архитектуру. 
0,96 2,150 1,26 2,290 0,3 1,557 0,124 
Присуствоваћу 
традиционалној локалној 
музици и игри. 
1,25 1,754 1,57 2,103 0,32 1,384 0,170 
Пробаћу традиционалну 
локалну кухињу. 
2,00 1,764 2,31 1,736 0,31 2,152 0,034 
Моћићу да купим сувенире. 0,94 2,362 1,34 2,398 0,4 2,353 0,021 
Моћићу да посетим сеоска 
насеља у близини града. 
0,20 2,229 0,84 2,201 0,64 3,196 0,002 
Моћићу да користим локални 
транспорт. 
0,84 2,049 1,55 1,803 0,71 3,255 0,002 
Осећаћу се безбедно док 
путујем. 
1,60 1,921 2,44 1,755 0,84 4,226 0,000 
Долазно место (аутобуска или 
железничка станица) ће бити 
модерно и ефикасно. 
0,32 1,845 0,43 1,965 0,11 0,583 0,562 
Моћићу да крстарим реком. 0,77 2,348 0,30 2,579 -0,47 -1,732 0,088 
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Моћићу да идем на 
бициклистичке туре кроз град. 
-0,14 2,180 -0,14 2,241 0 1,154 0,253 
Моћићу да идем у резгледање 
града бусом. 
0,19 2,175 0,08 2,176 -0,11 -0,462 0,645 
Моћићу да шетам поред реке и 
уживам у природи. (За Нови 
Сад) 
1,52 1,699 2,09 1,823 0,57 2,412 0,018 
Моћићу да учествујем у 
спортским и рекреативним 
активностима. (ЗА Нови Сад) 
0,21 1,933 0,74 1,930 0,53 2,287 0,025 
Моћићу да се помешам и 
причам са локалним 
становништвом. 
1,51 2,046 2,47 1,721 0,96 4,534 0,000 
Локалне жене биће лепе. 2,02 1,871 3,03 1,450 1,01 5,059 0,000 
Комуникација са локалним 
становништвом ће бити  лако 
јер већина зна енглески. 
0,47 2,114 1,66 2,014 1,19 4,520 0,000 
Локално становништво биће 
гостољубиво. 
1,60 1,926 2,80 1,527 1,2 5,886 0,000 
Моћићу да идем у шопинг. 1,45 1,959 2,14 1,814 0,69 3,795 0,000 
Моћићу да купујем на 
локалним пијацама. 
1,44 1,671 2,02 1,781 0,58 3,331 0,001 
Радно време биће 
одговарајуће. 
1,34 1,709 1,84 2,007 0,5 3,108 0,003 
Моћићу да искусим ноћни 
живот. 
2,47 1,706 2,64 1,730 0,17 0,985 0,328 
Ресторани ће бити јефтини. 1,60 2,023 2,28 2,002 0,68 2,941 0,004 
Продавнице ће бити јефтине. 1,32 1,936 1,46 2,003 0,14 0,390 0,697 
Ноћни живот ће бити јефтин. 1,40 1,883 1,79 2,024 0,39 1,660 0,101 
Смештај ће бити у складу 
вредности за новац. 
1,29 1,972 1,80 2,279 0,51 2,205 0,030 
Особље хотела ће бити 
дружељубиво и учтиво. 
1,77 1,921 2,78 1,707 1,01 4,978 0,000 
Телефонирање кући и 
коришћење интернета ће бити 
лако. 
1,58 2,115 2,02 2,225 0,44 1,789 0,077 
Собе ће имати квалитетан 
намештај. 
1,25 1,866 1,71 2,375 0,46 2,080 0,041 
Садржаји у соби ће бити 
исправни. 
1,30 1,695 1,70 1,900 0,4 1,860 0,067 
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Оброци у хотелу ће бити 
високог квалитета. 
1,56 1,863 1,97 1,986 0,41 1,715 0,091 
Одмор ће бити у складу 
вредности за новац. 
2,09 1,727 2,73 1,859 0,64 2,806 0,006 
Просек 1,256 1,955 1,785 1,938 0,529 - - 
Извор: Дело аутора 
Табела 25. Оцене туристичког задовољства у Новом Саду при анализи негативних 
дестинацијских атрибута HOLSAT модела 
Негативни  дестинацијски 
атрибути 
Очекивања Искуство Степен ТЗ Поређење (Оч:И) 
Ар. Ср. Стд. Д. Ар. Ср. Стд. Д. СТЗ=И-О t Sig. 
Биће пуно просјака и уличних 
продаваца. 
-0,06 1,901 -0,49 2,582 -0,43 -2,161 0,033 
Биће опасно шетати сам. -0,15 2,068 -0,80 2,560 -0,65 -2,745 0,007 
Биће ризика од крађе. -0,11 2,210 -0,46 2,649 -0,35 -1,221 0,225 
Биће мањак јавних тоалета. -0,19 1,882 0,02 2,445 0,21 0,797 0,428 
Биће много смећа на улицама. -0,40 1,904 -0,88 2,505 -0,48 -1,897 0,061 
Биће много паса луталица. -0,17 2,047 -0,09 2,732 0,08 0,332 0,741 
Биће застоја у саобраћају. 0,22 1,965 -0,22 2,638 -0,44 -1,734 0,086 
Таксисти и продавци биће 
нељубазни. 
-0,19 1,800 -0,82 2,400 -0,63 -2,428 0,017 
Биће пуно пијанства и 
насртљивости у ноћним 
клубовима. 
0,16 2,082 -0,02 2,389 -0,18 -0,775 0,440 
Размењивање новца биће 
тешко. 
-0,76 2,215 -1,33 2,682 -0,57 -1,791 0,077 
Имаћу тешкоћа да подигнем 
новац са кредитне картице. 
-0,63 2,294 -1,10 2,688 -0,47 -1,695 0,094 
Мораћу бити пажљив шта 
једем и пијем. 
-0,55 2,275 -0,80 2,897 -0,25 -1,053 0,295 
Имиграција и царињење биће 
споро и неефикасно. 
-0,32 2,178 -0,63 2,558 -0,31 -1,203 0,232 
Дуго ћу чекати да будем 
услужен. 
-0,42 1,967 -0,59 2,319 -0,17 -0,807 0,422 
Биће несташице неке хране и 
пића. 
-0,63 2,102 -0,79 2,534 -0,16 -0,681 0,498 
Биће несташице свеже воде. -0,74 2,203 -1,35 2,243 -0,61 -2,325 0,022 
Биће нестанка струја. -1,01 1,974 -1,60 2,200 -0,59 -2,395 0,019 
Просек -0,35 2,063 -0,703 2,531 -0,352 - - 
Извор: Дело аутора 
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ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ 
 
Најбоља искуства станих туриста у Новом Саду (И ≥ 2,50) су код атрибута који се 
тичу дружељубивости, лепоте и ноћног живота:  „У граду је лепа и дружељубива 
атмосфера“, „Локално становниство је гостољубиво“, „Особље хотела је дружељубиво и 
учтиво“, „Град је леп“, „Локалне жене су лепе“,  „Одмор је у скалду вредности за новац“ и 
„Могу да искусим ноћни живот“. Најниже вредности у погледу искуства туриста (И ≤ 
1,00) забележене су код атрибута: „Могу да посетим религијска места и храмове“, „Могу 
да посетим музеје“, „Могу да посетим места и сеоски предео у близини града“, „Долазно 
место (аутобуска или железничка станица) је модерно и ефикасно“, „Могу да идем на 
бициклистицке туре кроз град“, „Могу да идем у разгледање града бусом“, „Могу да 
учествујем у спортским и рекреативним активностима“ и „Могу да крстарим реком“. 
Искуства страних туриста су најнижа код атрибута који се тичу туристичке организације у 
граду те се може закључити да град Нови Сад не управља туризмом у мери у којој би 
требало. 
Код негативних мерних атрибута постоји један са позитивним предзнаком: 
„Постоји мањак јавних тоалета“. Лоша искуства (И ≥ -0,30) су и код атрибута: „Има пуно 
пијанства и насртљивости у ноћним клубовима“, „Постоји много паса луталица“, „“ и 
„Постоји застој у саобраћају“. Најбоља искуства (И ≤ -1,00) су забележена код атрибута: 
„Нестаје струја“, „Постоји несташица свеже воде“, „Размењивање новца је тешко“ и 
„Имам тешкоћа да подигнем новац са кредитне картице“. 
 
ПРИМЕНА Т ТЕСТА ЗА УТВРЂИВАЊЕ ЗНАЧАЈНОСТИ РАЗЛИКА ИЗМЕЂУ 
ОЧЕКИВАЊА И ИСКУСТВА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ 
 
Т тест за зависне узорке је показао да значајне разлике између очекивања и 
искуства страних туриста у Новом Саду постоје код 26 позитивних дестинацијских 
атрибута и 5 негативна дестинацијска атрибута. То су атрибути: „Град ће бити леп“, 
„Грађевине и изглед града биће визуелно пријатни“, „Клима ће бити пријатна”, „У граду 
ће бити лепа и дружељубива атмосфера“, „У граду ће бити много зелених површина“,  
„Моћићу да научим више о историји места“, „Моћићу да сазнам о свакодневном животу 
становника “, „Пробаћу традиционалну локалну кухињу“, „Моћићу да купим сувенире“, 
„Моћићу да посетим сеоска насеља у близини града “, „Моћићу да користим локални 
транспорт“, „Осећаћу се безбедно док путујем“, „Моћићу да шетам поред реке и уживам у 
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природи“, „Моћићу да учествујем у спортским и рекреативним активностима“,  „Моћићу 
да се помешам и причам са локалним становништвом“, „Локалне жене биће лепе“, 
„Комуникација са локалним становништвом биће лака јер већина зна енглески“, „Локално 
становништво биће гостољубиво“, „Моћићу да идем у шопинг“, „Моћићу да купујем на 
локалним пијацама“, „Радно време биће одговарајуће“, „Ресторани ће бити јефтини“, 
„Смештај ће бити у складу вредности за новац“. „Особље хотела ће бити дружељубиво и 
учтиво“, „Собе ће имати квалитетан намештај“, „Одмор ће бити у складу вредности за 
новац“. На граници значајности су и  атрибути: „Моћићу да посетим религијска места и 
храмове“, и „Садржаји у соби ће бити исправни“. Код свих поменутих атрибута искуства 
су значајно виша од очекивања. Када су у питању негативни дестинацијски атрибути, 
значајне разлике између очекивања и искуства постоје код: „Биће пуно просјака и уличних 
продаваца“, „Биће опасно шетати сам“, „Таксисти и продавци биће нељубазни“, „Биће 
несташице свеже воде“ и „Биће нестанка струје“. 
 
СТЕПЕН ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У НОВОМ САДУ 
 
Степен туристичког задовољства према моделу мери се јазом између очекивања и 
искуства туриста на туристичкој дестинацији. Према томе, највиши степен туристичког 
задовољства у Новом Саду имају позитивни дестинацијски атрибути: „У граду ће бити 
лепа и дружељубива атмосфера“, „У граду ће бити много зелених површина“, Осећаћу се 
безбедно док путујем“, „Моћићу да се помешам и причам са локалним становништвом“, 
„Локалне жене биће лепе“, „Комуникација са локалним становништвом биће лака јер 
већина зна енглески“, „Локално становништво биће гостољубиво“ и „Особље хотела биће 
дружељубиво и учтиво“. Може се приметити да су сви атрибути везани за гостољубивост 
и дружељубивост забележили висок степен туристичког задовољства.  
Негативан степен туристичког задовољства (очекивања су била виша од искуства) 
забележили су атрибути: „Могу да крстарим реком“ и „Могу да идем у резгледање града 
бусом“, док је атрибут „Могу да идем на бициклистичке туре кроз град“ на линији 
подударности. 
Када су у питању негативни дестиинацијски атрибути Новог Сада највиши степен 
туристичког задовољства забележио је атрибут:  „Опасно је шетати сам“. Туристичко 
незадовољство бележе атрибути: “Постоји мањак јавних тоалета“ и „Постоји много паса 
луталица“. Остали дестинацијски атрибути имају низак или средњи степен туристичког 
задовољства.  
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Графикон 11. Матрица туристичког задовољства позитивних атрибута HOLSAT модела у 
Новом Саду 
а) у целости 
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б) Увећано: 
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ц) Назив дестинацијских атрибута у матрици 
1- Град ће бити леп; 2- Грађевине и изглед града ће бити визуелно пријатни; 3- Клима ће бити пријатна; 4- У граду ће 
бити лепа и дружељубива атмосфера; 5- Моћићу да посетим главне атракције града; 6- У граду ће бити много зелених 
површина; 7- Моћићу да посетим религијска места и храмове; 8- Моћићу да посетим музеје; 9- Моћићу да научим више 
о историји места; 10-Моћићу да сазнам о свакодневном животу становника; 11- Моћићу да видим традиционалну 
војвођанску архитектуру; 12- Моћићу да присуствујем традиционалној војвођанској музици и игри; 13- Моћићу да 
пробам традиционалну војвођанску кухињу; 14-Моћићу да купим сувенире; 15- Моћићу да посетим сеоска насеља у 
близини града; 16- Моћићу да користим локални транспорт; 17- Осећаћу се безбедно док путујем; 18- Долазно место 
(аутобуска или железничка станица) ће бити модерно и ефикасно; .19- Моћићу да крстарим реком; 20- Моћићу да идем 
на бициклистичке туре кроз град; 21- Моћићу да идем у резледање града бусом; 22-Моћићу да шетам поред реке и 
уживам у природи; 23- Моћићу да учествујем у спортским и рекреативним активностима;  24- Моћићу да се помешам и 
причам са локалним становниством; 25- Новосадске жене ће бити лепе; 26- Комуникација са локалним становништвом 
ће бити лака јер већина зна енглески; 27- Локално становниство ће бити гостољубиво; 28- Моћићу да идем у куповину; 
29- Моћићу да купујем на локалним пијацама; 30- Радно време ће бити одговарајуће; 31- Моћићу да искусим ноћни 
живот; 32- Ресторани ће бити јефтини; 33- Продавнице ће бити јефтине; 34- Ноћни живот ће бити јефтин; 35- Смештај ће 
бити у складу вредности за новац; 36- Особље хотела је дружељубиво и учтиво; 37- Телефонирање кући и коришћење 
интернета ће бити лако;  38- Собе ће имати квалитетан намештај; 39- Садржаји у соби ће бити исправни; 40- Оброци у 
хотелу ће бити високог квалитета; 41- Одмор ће бити у скалду вредности за новац. 
Извор. Дело аутора 
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б) увећано 
 
ц) Назив дестинацијских атрибута у матрици 
1- Биће пуно просјака и уличних продаваца; 2- Биће опасно шетати сам; 3- Биће ризика од крађе;  4- Биће мањак јавних 
тоалета;  5- Биће много смећа на улицама; 6- Биће  много паса луталица;  7- Биће застоја у саобраћају; 8- Таксисти и 
продавци ће бити нељубазни; 9- Биће пуно пијанства и насртљивости у ноћним клубовима;  10- Размењивање новца биће 
тешко;  11- Имаћу тешкоће да подигнем новац са кредитне картице;  12- Мораћу бити пажљив шта једем и пијем;  13- 
Имиграција и царињење биће споро и неефикасно,  14- Дуго ћу чекати да будем услужен; 15-  Биће несташице неке 
хране и пића; 16- Биће  несташица свеже воде;  17- Биће нестанка струје. 
Извор. Дело аутора 
 
ПОРЕЂЕЊЕ ОЧЕКИВАЊА И ИСКУСТВА ТУРИСТА И СТЕПЕНА 
ТУРИСТИЧКОГ ЗАДОВОЉСТВА У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
За утврђивање статистички значајних разлика између очекивања страних туриста у 
Београду и Новом Саду, употребљен је т тест за независне узорке. Он је показао да 
статистички значајне разлике између очекивања страних туриста у Београду и Новом Саду 
постоје код седам мерених дестинацијских атрибута. Туристичка очекивања су знатно 
виша у Београду у односу на Нови Сад код следећих атрибута: „Моћићу да пробам 
традиционалну локалну кухињу“, „Моћићу да купим сувенире“, „Локалне жене биће 
лепе“, „Комуникација са локалним становништвом биће лака јер већина зна енглески“ , 
„Локално становништво биће гостољубиво“, „Смештај ће бити у скаду вредности за 
новац“ и „Садржаји у хотелским собама ће бити исправни“. Са друге стране значајно виша 
очекивања у Новом Саду у односу на Београд имао је атрибут „Биће мањак јавних 
тоалета“, док је атрибут „Клима ће бити пријатна“ на граници статистичке значајности. 
Очекивања су незнатно виша у Београду него у Новом Саду код још 23 дестинацијска 
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атрибута, што поткрепљује чињеницу да су очекивања туриста у погледу Београда 
уопштено говорећи већа него у погледу Новог Сада.  
Када су у питању туристичка искуства у Београду и Новом Саду, статистички 
значајне разлике постоје код три дестинацијска атрибута и то тако да су искуства туриста 
у Београду боља код конзумирања традиционалне локалне кухиње, а да су искуства 
туриста у Новом Саду боља код коришћења локалног транспорта и постојања смећа на 
улицамаа. На граници статистичке значајности је и атрибут „Комуникација са локалним 
становништвом је лака јер већина зна енглески“ у  корист Београда. Остали атрибути су 
без статистички значајних разлика, те се може закључити да су искуства туриста слична у 
оба града. 
Виша туристичка очекивања у Београду него у Новом Саду, а слична искуства, 
резултирала су  да је степен туристичког задовољства виши у Новом Саду. То значи да 
степен туристичког задовољства у Новом Саду није виши услед бољег доживљаја 
дестинацијских атрибута, већ услед мањих очекивања. Већа очекивања су најчешће 
резултат бољег позиционирања на тржишту, што ће значити да је Београд боље 
позициониран него Нови Сад. Међутим, висок позитиван степен туристичког задовољства 
у Новом Саду може резултирати побољшању тржишне позиције, док низак позитиван 
степен туристичког задовољства у Београду, може  довести до задржавања и утемељења 
тренутне тржишне позиције. 
Степен туристичког задовољства је већи у Београду него у Новом Саду само код 
десет позитивних и осам негативних дестинацјских атрибута: „Клима ће бити пријатна“, 
„Моћићу да посетим главне атракције града“, „Присуствоваћу традиционалној локалној 
музици и игри“, „Осећаћу се безбедно док путујем“, „Моћићу да крстарим реком“, 
„Моћићу да идем на бициклистичке туре кроз град“, „Моћићу да идем у резгледање града 
бусом“, „Радно време биће одговарајуће“, „Моћићу да искусим ноћни живот“ и 
„Телефонирање кући и коришћење интернета ће бити лако“. 
Туристичко задовољство је веће у Београду и код следећих негативних 
дестинацијских атрибута: „Има пуно просјака и уличних продаваца“, „Постоји ризик од 
крађе“, „Постоји мањак јавних тоалета“, „Постоји много паса луталица“, „Има пуно 
пијанства и насртљивости у ноћним клубовима“, „Имам тешкоће да подигнем новац са 
кредитне картице“, „Пажљив сам шта једем и пијем“ и „Биће несташице неке хране и 
пића“. 
У свим осталим дестинацијским атрибутима туристичко задовољство је више у 
Новом Саду него у Београду.  
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Табела 26. Поређење очекивања, искуства и степена тур задовољства између Београда и 
Новог Сада при анализи позитивних дестинацијских атрибута HOLSAT модела 
Позитивни дестинацијски атрибути 
Разлике у очекивању 
туриста између 
Београда и Новог Сада 
Разлике у искуству 
туриста између 
Београда и Новог Сада 
Разлике у 
степену ТЗ 
(Бг-Нс) 
t Sig. t Sig Mean diference 
Град ће бити леп. 1,745 0,083 -1,196 0,233 -0,68 
Грађевине и изглед града ће бити 
визуелно пријатни. 
-1,132 0,259 -1,451 0,148 
-0,02 
Клима ће бити пријатна. -1,918 0,057 -1,537 0,126 0,11 
У граду ће бити лепа и дружељубива 
атмосфера. 
-0,103 0,918 -0,675 0,500 
-0,1 
Моћићу да посетим главне атракције 
града. 
-0,925 0,356 -0,364 0,716 
0,2 
У граду ће бити много зелених 
површина.  
0,274 0,785 0,140 0,889 
-0,05 
Моћићу да посетим религијска места 
и храмове. 
1,621 0,107 0,694 0,488 
-0,31 
Моћићу да посетим музеје. 0,948 0,344 0,161 0,872 -0,27 
Научићу више о историји места. 0,069 0,945 -0,823 0,411 -0,29 
Сазнаћу о свакодневном животу 
становника. 
-0,094 0,925 -0,886 0,377 
-0,21 
Видећу традиционалну локалну 
архитектуру. 
0,238 0,812 -0,263 0,793 
-0,18 
Присуствоваћу традиционалној 
локалној музици и игри. 
1,419 0,158 1,717 0,088 
0,09 
Пробаћу традиционалну локалну 
кухињу. 
2,195 0,029 2,087 0,038 
-0,06 
Моћићу да купим сувенире. 2,081 0,039 0,256 0,798 -0,59 
Моћићу да посетим сеоска насеља у 
близини града. 
1,459 0,146 -0,361 0,719 
-0,65 
Моћићу да користим локални 
транспорт. 
-0,289 0,773 -2,577 0,011 
-0,71 
Осећаћу се безбедно док путујем. -0,897 0,371 -0,173 0,862 0,23 
Долазно место (аутобуска или 
железничка станица) ће бити 
модерно и ефикасно. 
0,834 0,405 0,633 0,527 
-0,05 
Моћићу да крстарим реком. -1,018 0,310 0,261 0,796 0,48 
Моћићу да идем на бициклистичке -0,095 0,925 0,648 0,518 0,47 
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туре кроз град. 
Моћићу да идем у резгледање града 
бусом. 
-0,545 0,586 1,127 0,262 
0,59 
Моћићу да се помешам и причам са 
локалним становништвом. 
1,702 0,090 0,619 0,536 
-0,28 
Локалне жене биће лепе. 2,223 0,027 1,104 0,271 -0,25 
Комуникација са локалним 
становништвом ће бити  лако јер 
већина зна енглески. 
3,104 0,002 1,842 0,067 
-0,35 
Локално становништво биће 
гостољубиво. 
2,966 0,003 0,648 0,518 
-0,35 
Моћићу да идем у шопинг. 1,365 0,174 -0,260 0,796 -0,47 
Моћићу да купујем на локалним 
пијацама. 
1,348 0,179 -0,413 0,680 
-0,64 
Радно време биће одговарајуће. 0,680 0,497 0,962 0,337 -0,48 
Моћићу да искусим ноћни живот. -1,001 0,318 -0,571 0,569 -0,46 
Ресторани ће бити јефтини. 0,359 0,720 -0,847 0,398 0,1 
Продавнице ће бити јефтине. -0,267 0,790 -1,540 0,125 0,12 
Ноћни живот ће бити јефтин. -0,519 0,604 -1,676 0,095 -0,36 
Смештај ће бити у складу вредности 
за новац. 
2,006 0,046 1,159 0,258 
-0,39 
Особље хотела ће бити дружељубиво 
и учтиво. 
0,342 0,733 -1,414 0,159 
-0,38 
Телефонирање кући и коришћење 
интернета ће бити лако. 
-0,419 0,676 -0,072 0,943 
-0,21 
Собе ће имати квалитетан намештај. 0,626 0,532 -0,350 0,731 -0,46 
Садржаји у соби ће бити исправни. 2,462 0,015 1,493 0,137 0,12 
Оброци у хотелу ће бити високог 
квалитета. 
-0,998 0,320 -1,320 0,189 
-0,29 
Одмор ће бити у складу вредности за 
новац. 
0,589 0,557 -1,271 0,205 
-0,21 
Извор: Дело аутора 
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Табела 27. Поређење очекивања, искуства и степена тур задовољства између Београда и 
Новог Сада при анализи негативних дестинацијских атрибута HOLSAT модела 
Негативни  дестинацијски атрибути 
Разлике у очекивању 
туриста 
измеђуБеограда и 
Новог Сада 
Разлике у 
искуству туриста 
измеђуБеограда и 
Новог Сада 
Разлике у 
степену 
туристичког 
задовољства 
t Sig. t Sig Mean diference 
Биће пуно просјака и уличних продаваца. 0,684 0,495 0,125 0,901 -0,15 
Биће опасно шетати сам. -1,083 0,280 0,046 0,963 0,35 
Биће ризика од крађе. 1,353 0,178 0,104 0,917 -0,4 
Биће мањак јавних тоалета. 1,989 0,048 0,.849 0,397 -0,28 
Биће много смећа на улицама. 1,670 0,097 3,055 0,003 0,59 
Биће много паса луталица. -1,157 0,249 -1,326 0,185 -0,14 
Биће застоја у саобраћају. 0,171 0,864 1,770 0,078 0,63 
Таксисти и продавци биће нељубазни. -0,902 0,368 0,471 0,638 0,44 
Биће пуно пијанства и насртљивости у 
ноћним клубовима. 
-0,664 0,507 -0,822 0,412 
-0,08 
Биће тешко разменити новац. 0,521 0,603 0,455 0,649 0,01 
Имаћу тешкоћа да подигнем новац са 
кредитне картице. 
0,584 0,560 -0,123 0,902 
-0,25 
Мораћу бити пажљив шта једем и пијем. 0,295 0,768 0,064 0,949 -0,07 
Имиграција и царињење биће споро и 
неефикасно. 
-0,061 0,952 0,022 0,982 
0,03 
Дуго ћу чекати да будем услужен. 0,357 0,721 0,996 0,321 0,21 
Биће несташице неке хране и пића. -0,353 0,725 -0,605 0,546 -0,1 
Биће несташице свеже воде. 1,268 0,731 0,623 0,534 0,33 
Биће нестанка струја. 0,076 0,940 1,312 0,191 0,44 
Извор: Дело аутора 
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СВЕУКУПНО ТУРИСТИЧКО ЗАДОВОЉСТВО И БУДУЋЕ НАМЕРЕ 
ПОНАШАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ И НОВОМ САДУ 
 
Укупно туристичко задовољство страних туриста у Београду и Новом Саду мерено 
је са четири става. Први став „Ова дестинација је много боља него сто сам очекивао“ 
користи очекивање као компаративни стандард. Други став „Ова дестинација даје много 
више користи од трошкова“ користи праведну перформансу услуге као компаративни 
стандард (поређење трошкова и добити). Трећи став „Ова дестинација је најбоља у 
поређењу са осталим такмичарским дестинацијама“ користи идеалну перформансу услуге 
(поређење са идеалном дестинацијом), док четврти став „Свеукупно, веома сам задовољан 
са овом дестинацијом“ не користи компаративне стандарде већ само перцепцију за мерење 
задовољства. 
Средње вредности сва четири мерена става дата су у Табели 28. Може се уочити да 
су и у случају Београда и у случају Новог Сада присутне позитивне вредности, те се може 
констатовати да су туристи задовољни овим дестинацијама. Најмања вредност је 
забележена код става „Ова дестинација је најбоља у поређењу са осталим такмичарским 
дестинацијама“, што значи да се још треба радити на побољшању конкурентности ових 
дестинација. Највише вредности су забележене код опште перцпеције задовољства.  
При поређењу туристичког задовољства Београда и Новог Сада, може се 
приметити да је туристичко задовољство веће у Београду него Новом Саду. Т тест је 
показао да нема статистички значајних разлика у поређењу ставова туристичког 
задовољства мада је став „Ова дестинација даје много више користи од трошкова“ на 
граници статистичке у корист Београда. 
Будуће намере понашања страних туриста у Београду и Новом Саду, мерене су 
ставовима „Намеравам да посетим ову дестинацију у будућности“ који изражава лојалност 
и „Имам жељу да препоручим ову дестинацију другим људима“ који изражава позитивну 
усмену промоцију илити „живу реч“ туриста. 
На ликертовој скали од -4 до +4 забележене су позитивне средње вредности 
испитаника чиме се може констатовати да су позитивне будуће намере понашања туриста 
у Београду и Новом Саду. Усмена промоција има изузетно високе вредности, што говори 
о квалитету ових дестинација. Када је у питању лојалност постоје и туристи који и поред 
туристичког задовољства не путују на иста места већ траже нове дестинације, из чега се 
може објаснити нижа вредност лојалности у односу на усмену промоцију.  
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Применом т-теста уочена је статистички значајна разлика између Београда и Новог Сада 
по питању става “Намеравам да посетим ову дестинацију у будућности“ где су туристи у 
Београду имали позитивнији став. 
 
Табела 28. Свеукупно задовољство Београдом и Новим Садом у перцепцији туриста 
Свеукупно туристичко задовољство 
Београд Нови Сад Т-тест Сиг. 
Аритм. 
средина 
Станд. 
девијација 
Аритм. 
средина 
Станд. 
девијација 
Ова дестинација је много боља него 
сто сам очекивао. 2,44 1,321 
2,42 1,640 0,095 0,924 
Ова дестинација даје много више 
користи од трошкова. 2,44 1,351 
2,04 1,657 1,871 0,063 
Ова дестинација је најбоља у 
поређењу са осталим такмичарским 
дестинацијама. 
1,44 2,012 1,10 1,726 1,268 0,206 
Свеукупно, веома сам задовољан са 
овом дестинацијом. 2,88 1,313 
2,70 1,487 0,907 0,365 
Напомена: Ликертова скала од -4 у потпуности се не слажем до +4 у потпуности се слажем 
Извор. Дело аутора 
 
Табела 29. Будуће намере понашања страних туриста у Београду и Новом Саду 
Будуће намере понашања 
Београд Нови Сад Т-тест Сиг. 
 Аритм.  
средина 
Станд. 
девијација 
Аритм.  
средина 
Станд. 
девијација 
Намеравам да посетим ову 
дестинацију у будућности. 2,80 1,477 
2,00 2,165 3,052 0,003 
Имам жељу да препоручим ову 
дестинацију другим људима. 3,14 1,181 
3,15 1,373 -0,063 0,949 
Напомена: Ликертова скала од -4 у потпуности се не слажем до +4 у потпуности се слажем 
Извор. Дело аутора 
 
РАЗЛИКЕ У ОЦЕНИ УКУПНОГ ЗАДОВОЉСТВА И БУДУЋИХ НАМЕРА 
ПОНАШАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У БЕОГРАДУ У ОДНОСУ НА СОЦИО-
ДЕМОГРАФСКЕ КАРАКТЕРИСТИКЕ И  КАРАКТЕРИСТИКЕ ПУТОВАЊА 
 
Један од циљева истраживања је био да се утврди да ли постоје разлике у оцени 
укупног задовољства и будућих намера понашања туриста, ако се узму у обзир њихове 
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социо-демографске карактеристике и карактеристике путовања. Од социо-демографских 
карактеристика испитивали су се пол, старосно доба, ниво образовања, занимање, лични 
месечни приход и емитивно подручје, а од туристичких друштво на путовању, дужина 
боравка, број ранијих посета, тип смештаја и тип транспорта туриста.  
 
Табела 30.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Београду у односу на пол 
Пол 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација је 
најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у 
будућности. 
Препоручић
у ову 
дестинацију 
другим 
људима 
мушки Mean 
2,14 1,95 0,79 2,47 2,33 2,74 
N 
43 43 43 43 43 43 
Std. D. 
1,338 1,272 1,959 1,564 1,507 1,236 
женски Mean 
2,67 2,81 1,93 3,19 3,16 3,44 
N 
57 57 57 57 57 57 
Std. D. 
1,272 1,302 1,926 0,990 1,360 1,053 
пол F 4,025 10,750 8,450 8,076 8,361 9,176 
Sig.  0,048 0,001 0,005 0,005 0,005 0,003 
 Извор: Дело аутора  
 
Табела 31. Значајне разлике у оцени дестинацијских атрибута HOLSAT модела у односу 
на пол 
Дестинацијски атрибути пол т Сиг. 
мушки женски 
ар.средина ар.средина 
Очекивања Имаћу тешкоћа да подигнем новац са 
кредитне картице. 
-0,93 -0,04 -1,997 0,049 
Биће опасно шетати сам  -1,46 0,26 -3,942 0,000 
Искуства Има пуно пијанства и туча у ноћним 
клубовима 
0,23 -0,64 2,008 0,048 
Напомена. -4 = у потпуности се не слажем, 4 = у потпуности се слажем. 
Извор: Дело аутора 
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Када је у питању Београд као туристичка дестинација, анализа варијансе је 
показала да постоје значајне разлике између мушког и женског пола када је у питању 
оцена укупног задовољства сва четири параметара, али и када су у питању будуће намере 
понашања (Табела 30). Може се приметити да женске особе позитивније перципирају 
Београд и значајно су задовољније него мушки испитаници, и вероватноћа да поново дођу 
и причају позитивне ствари о Београду су веће. Услед тога, јавила се потреба да се испита 
шта је условило те значајне разлике, па су у обзир узети дестинацијски атрибути HOLSAT 
модела. 
Значајне статистичке разлике код оцена дестинацијских атрибута у односу на пол 
туриста у Београду, јавиле су се код два атрибута у погледу очекивања и код једног 
атрибута у погледу искуства туриста на дестинацији. Мушкарци имају боља очекивања 
када је у питању подизање готовине са кредитиних картица и безбедност кретања од жена. 
С обзиром да нема значајних разлика у погледу искуства ових атрибута између жена и 
мушкараца, то резултира да је степен туристичког задовољства код жена виши.  
Сходно полу, јавиле су се значајне статистичке разлике и у оцени искуства код 
пијанства и насртљивости у ноћним клубовима. Жене имају боље искуство у погледу 
пијанства и насртљивости у ноћним клубовима. С обзиром да су мушкарци јачи пол, 
чешће се налазе у окружењу опијања и туча, чиме се може објаснити зашто лошије 
оцењују овај атрибут. 
Ово може навести на закључак да су управо ови атрибути који се односе на 
безбедност и сигурност на дестинацији разлог за свеукупно задовољство жена Београдом 
и кључни за њихову лојалност према Београду. 
Интересантно је да у погледу старосне доби, степена образовања, занимања и 
личних месечних прихода туриста у Београду, нису уочене значајне разлике у погледу 
будућих намера понашања туриста.  
По питању, укупног задовољства значајна разлика је уочена у погледу степена 
образовања страних туристаа код трећег става „Ова дестинација је најбоља у поређењу са 
осталим такмичарским дестинацијама“, где су најнижу оцену дали испитаници са 
докторским студијама (Табела 32). Међутим, због малог подузорка (3 испитаника) не 
може се са великом поузданошћу тврдити ова значајност. Такође, значајне разлике постоје 
и у погледу занимања код ставова „Ова дестинација даје много више користи него 
трошкова“ и „Свеукупно, веома сам задовољан овом дестинацијом“ где незапослени 
туристи дају најниже оцене (Табела 33). 
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Табела 32.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Београду у односу на степен образовања 
Степен образовања 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао 
Ова 
дестинација 
даје много 
више 
користи од 
трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручићу 
ову 
дестинацију 
другим 
људима 
Средња 
школа 
Mean 
2,71 2,29 2,00 2,57 2,86 2,71 
N 
14 14 14 14 14 14 
Std. D. 
0,994 1,541 1,922 1,453 1,292 1,490 
Виша/ 
висока 
школа 
Mean 
2,08 2,00 0,64 2,88 2,72 3,36 
N 
25 25 25 25 25 25 
Std. D. 
1,352 1,633 1,890 1,166 1,621 1,114 
Дипломске 
студије 
Mean 
2,28 2,50 1,61 3,06 2,89 3,28 
N 
36 36 36 36 36 36 
Std. D. 
1,365 1,000 1,961 1,013 1,617 1,186 
Мастер/ 
магистарске 
студије 
Mean 
2,91 3,00 2,00 2,82 2,82 3,00 
N 
22 22 22 22 22 22 
Std. D. 
1,342 1,195 1,952 1,816 1,181 1,024 
Докторске 
студије 
Mean 
2,67 2,00 -0,67 2,67 2,00 2,67 
N 
3 3 3 3 3 3 
Std. D. 
1,155 2,000 2,309 1,155 2,000 1,155 
Степен 
образовања 
F 1,497 1,809 2,756 0,377 0,269 0,992 
Sig.  0,209 0,134 0,032 0,825 0,897 0,416 
Извор: Дело аутора 
 
Табела 33.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Београду у односу на занимање 
Занимање 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручић
у ову 
дестинацију 
другим 
људима 
Незапослен 
Mean 
2,00 1,25 0,75 2,00 2,25 2,50 
N 
8 8 8 8 8 8 
Std. D. 
1,069 1,488 2,121 1,512 1,282 1,414 
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Пензионер 
Mean 
3,20 3,20 3,20 4,00 4,00 4,00 
N 
5 5 5 5 5 5 
Std. D. 1,789 1,789 1,789 0,000 0,000 0,000 
Запослен 
Mean 
2,42 2,58 1,47 2,83 2,72 3,14 
N 
72 72 72 72 72 72 
Std. D. 
1,340 1,184 1,986 1,332 1,549 1,154 
Студент 
Mean 
2,57 2,14 1,00 3,29 3,14 3,29 
N 
14 14 14 14 14 14 
Std. D. 
1,222 1,657 2,038 0,994 1,292 1,267 
Занимање 
F 0,890 3,279 1,848 3,051 1,818 1,775 
Sig.  0,449 0,024 0,144 0,032 0,149 0,157 
Извор. Дело аутора 
 
Када су у питању карактеристике путовања, значајна разлика је уочена код будућих 
намера понашања туриста, ако се у обзир узме број ранијих посета и тип транспорта. 
Наиме, туристи који су два или три пута били у Београду имају најмање оцене у погледу 
усмене промоције, док туристи који су први  пут на дестинацији и лојални туристи који су 
четири и пет и више пута у Београду имају високу оцену усмене промоције (Табела 34). 
Туристи који су дошли возом имају најмању оцену лојалности, мада због малог подузорка 
(2 испитаника) ова значајност се не може са сигурношћу тврдити. 
Код ставова туристичког задовољства разлике постоје у односу на тип смештаја и 
тип транспорта, где туристи који су одсели у хостелу имају најнижу оцену става „Ова 
дестинација је много боља него што сам очекивао“. Ово може навести на закључак да 
туристи који одседају у хостелима имају другачије захтеве у погледу дестинације.  
Туристи који су дошли возом најниже оцењују став „Свеукупно, веома сам 
задовољан овом дестинацијом“, мада због малог подузорка ову чињеницу треба додатно 
испитати. 
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Табела 34.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Београду у односу на број ранијих посета 
Број ранијих посета 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Ниједном 
Mean 
2,44 2,44 1,11 3,11 2,83 3,33 
N 
36 36 36 36 36 36 
Std. D. 
1,362 1,520 1,939 1,116 1,612 1,069 
Једанпут 
Mean 
2,52 2,59 1,93 2,81 3,19 3,48 
N 
27 27 27 27 27 27 
Std. D. 
1,528 1,217 1,880 1,688 1,145 0,893 
Два пута 
Mean 
2,50 2,50 1,75 2,50 1,50 2,00 
N 
8 8 8 8 8 8 
Std. D. 
0,926 1,414 1,669 1,414 1,773 1,512 
Три пута 
Mean 
1,50 2,00 0,50 2,50 2,50 2,50 
N 
4 4 4 4 4 4 
Std. D. 
1,000 0,000 1,915 1,000 1,000 1,000 
Четири пута 
Mean 
3,00 2,67 0,33 3,00 3,33 3,33 
N 
6 6 6 6 6 6 
Std. D. 
1,095 1,633 2,658 1,095 1,033 1,033 
Пет и више 
пута 
Mean 
2,32 2,21 1,79 2,74 2,63 2,84 
N 
19 19 19 19 19 19 
Std. D. 
1,204 1,316 2,200 1,195 1,499 1,385 
Број ранијих 
посета 
F 0,666 0,290 1,211 0,480 1,937 2,899 
Sig. 0,650 0,918 0,310 0,790 0,096 0,018 
Извор. Дело аутора 
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Табела 35.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Београду у односу на тип смештаја 
Тип смештаја 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Хотел 
Mean 
2,74 2,48 1,56 2,81 2,63 3,04 
N 
54 54 54 54 54 54 
Std. D. 
1,185 1,225 1,968 1,065 1,545 1,213 
Хостел 
Mean 
1,67 2,33 0,67 2,44 3,11 3,33 
N 
18 18 18 18 18 18 
Std. D. 
1,414 1,847 1,815 2,121 1,410 1,188 
Приватни 
смештај 
Mean 
2,25 2,33 1,75 3,17 2,75 3,08 
N 
24 24 24 24 24 24 
Std. D. 
1,359 1,274 2,069 1,007 1,422 1,176 
Друго 
Mean 
3,00 3,00 1,50 4,00 4,00 4,00 
N 
4 4 4 4 4 4 
Std. D. 
1,155 1,155 3,000 0,000 0,000 0,000 
Тип смештаја 
F 3,672 0,327 1,142 2,128 1,412 1,024 
Sig. 0,015 0,806 0,336 0,102 0,244 0,386 
Извор. Дело аутора 
 
 
Табела 36.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Београду у односу на тип транспорта 
Тип транспорта 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Аутобус 
Mean 
2,13 2,88 1,25 3,50 3,37 3,50 
N 
16 16 16 16 16 16 
Std. D. 
1,544 1,455 2,049 0,894 1,408 1,366 
Ауто 
Mean 
2,47 2,38 1,57 2,81 2,98 3,28 
N 
47 47 47 47 47 47 
Std. D. 
1,266 1,360 1,953 1,484 1,310 1,057 
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Авион 
Mean 
2,57 2,40 1,49 2,80 2,46 2,86 
N 
35 35 35 35 35 35 
Std. D. 1,35 1,265 2,077 1,106 1,540 1,216 
Воз 
Mean 
2,00 1,00 -1,00 1,00 0,00 2,00 
N 
2 2 2 2 2 2 
Std. D. 
0,000 1,414 1,414 1,414 0,000 0,000 
Тип 
транспорта 
F 0,492 1,364 1,108 2,791 4,491 2,060 
Sig. 0,688 0,259 0,350 0,045 0,005 0,111 
Извор: Дело аутора 
 
РАЗЛИКЕ У ОЦЕНИ УКУПНОГ ЗАДОВОЉСТВА И БУДУЋИХ НАМЕРА 
ПОНАШАЊА СТРАНИХ ТУРИСТА У НОВОМ САДУ У ОДНОСУ НА СОЦИО-
ДЕМОГРАФСКЕ КАРАКТЕРИСТИКЕ И КАРАКТЕРИСТИКЕ ПУТОВАЊА 
 
Ако се у обзир узму социо-демографске каракетристике страних туриста у Новом 
Саду, анализа варијансе показала је да статистички значајне разлике по питању будућих 
намера понашања, тачније лојалности туриста, постоје код старосне доби, занимања, 
личног месечног прихода и емитивног подручја. Када је у питању усмена промоција нема 
значајних разлика ни код једне социо-демографске карактеристике. 
Лојалност је изражена тако да људи старосне групе веће од 60 година имају нижу 
лојалност (Табела 37). То се подудара са занимањем пензионера (Табела 36). Са друге 
стране, млади у старосној доби 21-30 година, односно незапослени и студенти имају 
највишу оцену лојалности. Лични месечни приход показује да туристи са вишим 
примањима (изнад 1.200 евра) имају нижу оцену лојалности (Табела 38). То се подудара са 
чињеницом да студенти и незапослени који су изразили високу лојалност имају низак 
степен прихода. 
Разлике у лојалности постоје и у односу на емитивно подручје. Туристи из 
суседних земља имају највишу оцену лојалности, док најнижу лојалност имају туристи из 
САД-а што се поклапа са даљином емитивног подручја. 
Уколико се посматра укупно задовољство разлике постоје код старосне доби код 
става „Свеукупно, веома сам задовољан овом дестинацијом“ где туристи изнад 40 година 
старости посматрано кумулативно имају вишу оцену става него туристи млађи од 40 
година (Табела 37). Такође разлике се уочавају и у односу на лични месечни приход 
туриста. Особе које су изразиле да примају од 1.200-1.600 евра на месечном нивоу 
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најмање су задовољне дестинацијом у погледу вредности за новац, док је став „Свеукупно, 
веома сам задовољан овом дестинацијом“ на граници статистичке значајности (Табела 38). 
Ако се у обзир узму карактеристике путовања, разлике у лојалности су уочене код 
броја ранијих посета, типа смештаја и типа транспорта. Наиме, најмања оцена лојалности 
односно става да ће поново доћи је изражена код туриста који никада раније нису били у 
Новом Саду. Такође, инересантно је да туристи који су одседли у неком од новосадских 
хостела имају ниску оцену лојалности за разлику од оних који су одседли у хотелу или 
приватном смештају  По питању транспорта, туристи који су дошли крузером не верују да 
ће поново доћи на ову дестинацију. 
Када је у питању укупно задовољство туриста у Новом Саду, разлике су се уочиле 
само код дужине боравка. Особе које бораве дуже од недељу дана у Новом Саду имају 
ниже перцепције задовољства у односу на очекивања и свеукупно задовољство, док је 
задовољство у односу на друге дестинације на граници статистичке значајности (Табела 
39). 
 
Табела 37.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на старосну доб 
Старосна доб 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација је 
најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у 
будућности 
Препоручић
у ову 
дестинацију 
другим 
људима 
Мање од 
20 година 
Mean 2,50 1,50 2,50 1,50 2,50 2,00 
N 4 4 4 4 4 4 
Std. D. 1,915 1,000 1,000 1,915 1,000 1,633 
21-30 
година 
Mean 2,62 2,42 1,02 2,81 2,38 3,18 
N 52 52 51 52 52 51 
Std. D. 1,561 1,210 1,934 1,269 1,859 1,396 
31-40 
година 
Mean 1,94 1,48 0,97 2,26 1,55 3,03 
N 31 31 31 31 31 31 
Std. D. 1,750 2,189 1,538 1,770 2,293 1,449 
41-50 
година 
Mean 2,50 1,50 2,00 4,00 4,00 4,00 
N 4 4 3 4 4 4 
Std. D. 1,915 2,517 0,000 0,000 0,000 0,000 
51-60 
година 
Mean 2,50 2,50 1,50 3,50 1,50 4,00 
N 4 4 4 4 4 4 
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Std. D. 1,915 1,000 1,915 1,000 1,915 0,000 
Више од 
60 година 
Mean 3,20 2,00 0,80 3,60 -0,80 3,20 
N 5 5 5 5 5 5 
Std. D. 1,095 1,414 1,095 0,894 3,347 1,095 
Старосна 
доб 
F 0,916 1,526 0,813 2,509 3,409 1,240 
Sig.  0,474 0,189 0,543 0,035 0,007 0,297 
Извор: Дело аутора 
 
Табела 38.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на занимање 
Занимање 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручић
у ову 
дестинацију 
другим 
људима 
Незапослен 
Mean 2,67 2,44 0,67 2,22 2,67 3,11 
N 9 9 9 9 9 9 
Std. D. 1,732 1,333 1,732 1,563 1,732 1,764 
Пензионер 
Mean 3,20 2,00 0,80 3,60 -0,80 3,20 
N 5 5 5 5 5 5 
Std. D. 1,095 1,414 1,095 0,894 3,347 1,095 
Запослен 
Mean 2,34 1,97 1,22 2,68 2,06 3,19 
N 65 65 64 65 65 64 
Std. D. 1,603 1,750 1,618 1,552 2,120 1,320 
Студент 
Mean 2,38 2,10 1,00 2,76 2,19 3,05 
N 21 21 20 21 21 21 
Std. D. 1,857 1,609 2,200 1,338 1,778 1,499 
Занимање 
F 0,495 0,222 0,356 0,935 3,370 0,058 
Sig.  0,687 0,881 0,785 0,427 0,022 0,982 
Извор: Дело аутора 
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Табела 39.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на лични месечни приход 
Лични месечни 
приход 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
До 400 евра 
Mean 2,67 2,22 1,15 3,04 2,81 3,33 
N 27 27 26 27 27 27 
Std. D. 1,754 1,601 1,974 1,400 1,495 1,468 
401-800 евра 
Mean 2,75 2,13 1,25 2,63 3,00 3,73 
N 16 16 16 16 16 15 
Std. D. 1,770 1,708 2,408 1,746 1,932 1,033 
801-1.200 
евра 
Mean 2,18 2,73 1,27 2,91 2,91 3,27 
N 11 11 11 11 11 11 
Std. D. 1,401 1,009 1,009 1,375 1,044 1,348 
1.201-1.600 
евра 
Mean 1,23 0,92 1,08 1,54 1,38 3,08 
N 13 13 13 13 13 13 
Std. D. 1,922 2,253 1,320 1,854 2,364 1,320 
1.601-2.000 
евра 
Mean 2,00 0,00 0,00 2,00 0,00 2,00 
N 2 2 2 2 2 2 
Std. D. 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
Преко 2.000 
евра 
Mean 2,67 2,37 1,00 2,96 0,89 2,67 
N 27 27 26 27 27 27 
Std. D. 1,359 1,363 1,625 1,160 2,375 1,468 
Лични 
месечни 
приход 
F 1,837 2,625 0,216 2,254 4,724 1,628 
Sig. 
0,113 0,029 0,955 0,056 0,001 0,161 
Извор. Дело аутора 
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Табела 40.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на дужину боравка 
Дужина боравка 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Један дан 
Mean 2,78 1,89 1,88 3,11 1,89 3,44 
N 18 18 17 18 18 18 
Std. D. 1,957 2,423 1,654 1,967 2,610 0,922 
Два/три дана 
Mean 2,82 2,24 0,94 2,88 2,71 3,24 
N 34 34 34 34 34 34 
Std. D. 1,218 1,539 1,496 1,320 1,548 1,394 
Недељу дана 
Mean 2,24 2,05 1,10 2,62 1,43 3,12 
N 42 42 42 42 42 41 
Std. D. 1,478 1,287 1,832 1,209 2,349 1,418 
Више од 
недељу дана 
Mean 0,33 1,33 -0,40 1,00 2,33 2,00 
N 6 6 5 6 6 6 
Std. D. 2,338 2,066 1,673 1,673 1,506 1,789 
Дужина 
боравка 
F 4,898 0,564 2,647 3,535 2,334 1,769 
Sig. 0,003 0,640 0,053 0,018 0,079 0,158 
Извор: Дело аутора 
 
Табела 41.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на број ранијих посета 
Број ранијих посета 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Ниједном 
Mean 2,42 1,96 0,93 2,67 1,16 3,04 
N 57 57 56 57 57 56 
Std. D. 1,636 1,752 1,661 1,528 2,359 1,477 
Једанпут 
Mean 2,40 2,40 1,30 2,30 2,80 3,10 
N 20 20 20 20 20 20 
Std. D. 1,667 1,667 1,867 1,625 1,005 1,373 
Два пута 
Mean 2,00 2,00 1,78 3,40 3,60 3,60 
N 10 10 9 10 10 10 
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Std. D. 2,108 1,633 2,108 0,966 1,265 0,843 
Три пута 
Mean 4,00 2,00 3,00 4,00 4,00 4,00 
N 2 2 2 2 2 2 
Std. D. 0,000 0,000 1,414 0,000 0,000 0,000 
Четири пута 
Mean 2,00 3,00 1,00 4,00 3,00 4,00 
N 2 2 2 2 2 2 
Std. D. 0,000 1,414 1,414 0,000 1,414 0,000 
Пет и више 
пута 
Mean 2,67 1,56 0,67 2,44 3,11 3,11 
N 9 9 9 9 9 9 
Std. D. 1,414 1,333 1,414 1,333 1,453 1,453 
Број ранијих 
посета 
F 0,557 0,489 1,044 1,433 5,160 0,593 
Sig. 0,733 0,784 0,397 0,220 0,000 0,705 
Извор. Дело аутора 
 
Табела 42.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на тип смештаја 
Тип смештаја 
 
 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Хотел 
Mean 2,48 1,90 0,98 2,48 2,57 3,46 
N 42 42 41 42 42 41 
Std. D. 1,700 2,070 1,491 1,756 1,548 1,002 
Хостел 
Mean 2,67 2,33 1,50 2,50 0,67 2,67 
N 12 12 12 12 12 12 
Std. D. 0,985 0,778 1,732 0,905 2,309 1,557 
Приватни 
смештај 
Mean 2,10 2,10 1,14 2,67 2,38 2,95 
N 21 21 21 21 21 21 
Std. D. 1,729 1,480 2,056 1,461 1,627 1,746 
Друго 
Mean 2,48 2,08 1,08 3,20 1,36 3,04 
N 25 25 24 25 25 25 
Std. D. 1,759 1,352 1,863 1,155 2,928 1,428 
Тип смештаја 
F 0,385 0,226 0,284 1,349 3,721 1,425 
Sig. 0,764 0,878 0,837 0,263 0,014 0,240 
Извор. Дело аутора 
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Табела 43.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на тип транспорта 
Тип транспорта 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим  
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Аутобус 
Mean 2,56 2,64 1,17 3,20 2,40 3,20 
N 25 25 24 25 25 25 
Std. D. 1,583 1,497 1,949 1,291 1,633 1,528 
Ауто 
Mean 2,00 1,73 1,13 2,40 2,73 3,38 
N 30 30 30 30 30 29 
Std. D. 2,034 2,212 1,717 1,923 1,530 1,208 
Воз 
Mean 2,40 1,83 0,88 2,40 1,26 2,80 
N 35 35 34 35 35 35 
Std. D. 1,355 1,224 1,647 1,168 2,430 1,471 
Авион 
Mean 3,33 2,67 1,67 3,33 3,33 4,00 
N 6 6 6 6 6 6 
Std. D. 1,033 1,033 1,966 1,033 1,033 0,000 
Брод 
Mean 3,50 1,50 1,50 3,50 -1,50 3,00 
N 4 4 4 4 4 4 
Std. D. 1,000 1,000 1,000 1,000 3,000 1,155 
Тип 
транспорта 
F 1,464 1,575 0,353 2,007 6,451 1,388 
Sig. 0,219 0,187 0,842 0,100 0,000 0,244 
Извор. Дело аутора 
 
Табела 44.  Разлике у оцени укупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста у Новом Саду у односу на емитивно подручје 
Емитивно подручје 
Ова 
дестинација је 
много боља 
него што сам 
очекивао. 
Ова 
дестинација 
даје много 
више користи 
од трошкова. 
Ова дестинација 
је најбоља у 
поређењу са 
осталим 
такмичарским 
дестинацијама. 
Свеукупно, 
веома сам 
задовољан са 
овом 
дестинацијом. 
Намеравам 
да посетим 
ову 
дестинацију 
у будућности 
Препоручи
ћу ову 
дестинациј
у другим 
људима 
Нeмачка 
Mean 
1,43 1,71 0,29 2,29 1,43 2,57 
N 
7 7 7 7 7 7 
Std. D. 
1,512 1,380 0,756 1,380 2,760 1,902 
Холандија 
Mean 
2,25 2,25 0,50 2,25 1,75 3,25 
N 
8 8 8 8 8 8 
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Std. D. 
1,282 1,282 2,563 1,282 1,982 1,035 
Босна и 
Хeрцeговина 
Mean 
2,40 1,20 1,40 3,00 3,80 3,60 
N 10 10 10 10 10 10 
Std. D. 
2,066 1,932 2,119 1,944 0,632 1,265 
Словeнија 
Mean 
1,71 2,29 1,14 2,57 3,14 2,86 
N 
7 7 7 7 7 7 
Std. D. 
1,799 1,380 1,069 0,976 1,069 1,069 
Црна Гора 
Mean 
3,33 1,33 2,67 2,00 3,33 3,33 
N 
3 3 3 3 3 3 
Std. D. 
1,155 1,155 1,155 2,000 1,155 1,155 
Румунија 
Mean 
2,57 2,29 1,14 2,29 2,57 4,00 
N 
7 7 7 7 7 6 
Std. D. 
1,512 1,799 1,574 1,380 1,512 0,000 
Мађарска 
Mean 
3,00 2,50 2,00 3,75 3,25 4,00 
N 
8 8 8 8 8 8 
Std. D. 
1,512 1,414 1,852 0,707 1,488 0,000 
САД 
Mean 
3,33 2,00 1,33 3,33 -0,33 2,67 
N 
6 6 6 6 6 6 
Std. D. 
1,033 1,265 1,033 1,033 3,204 1,633 
Швајцарска 
Mean 
3,50 3,00 0,00 3,50 0,00 3,50 
N 
4 4 4 4 4 4 
Std. D. 
1,000 2,000 0,000 1,000 0,000 1,000 
Аустралија 
Mean 
2,00 2,67 .67 2,67 2,00 3,33 
N 
3 3 3 3 3 3 
Std. D. 
2,000 1,155 1,155 1,155 2,000 1,155 
Шпанија 
Mean 
3,33 2,00 0,00 1,33 2,00 1,33 
N 
3 3 3 3 3 3 
Std. D. 
1,155 2,000 3,464 1,155 2,000 3,055 
Норвeшка 
Mean 
3,33 4,00 4,00 4,00 4,00 4,00 
N 
3 3 2 3 3 3 
Std. D. 
1,155 0,000 0,000 0,000 0,000 0,000 
друго 
Mean 
2,13 1,81 1,00 2,52 1,29 2,90 
N 
31 31 30 31 31 31 
Std. D. 
1,784 1,887 1,554 1,710 2,163 1,446 
Емитивно 
подручје 
F 1,053 0,909 1,438 1,242 3,156 1,457 
Sig. 0,409 0,542 0,165 0,269 0,001 0,157 
Извор. Дело аутора 
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ДИСКУСИЈА 
 
„Сврха путовања је претварање маште у реалност, 
 и уместо размишљања какве ствари могу бити видети их какве јесу“. 
-Samuel Johnson 
 
На почетку истраживања квалитета туристичких дестинација, Београда и Новог 
Сада, кренуло се од неколико претпоставки које се након анализе добијених резултата 
могу прихватити или одбацити као неосноване. Прва хипотеза се однослила на очекивања 
страних туриста у Београду и Новом Саду, где се претпоставило да ће очекивања у 
погледу већине дестинацијских атрибута бити ниска због лошег имиџа који је Србију 
пратио две деценије. Међутим, с обзиром да су средње вредности очекивања код већине 
позитивних дестинацијских атрибута у оба града веће од нуле (Графикони 13 и 14) 
односно код већине негативних дестинацијских атрибута мања од нуле (Графикони 15 и 
16), може се закључити да очекивања страних туриста у Београду и Новом Саду нису 
ниска, те се прва хипотеза наводи као нетачна и непотврђена. 
 
Графикон 13. Опсег очекивања (-0,38≤Оч≤2,61) страних туриста у Београду према 
позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
 
Графикон 14. Опсег очекивања (-0,14≤Оч≤2,47) страних туриста у Новом Саду према 
позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
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Графикон 15. Опсег очекивања (-0,99≤Оч≤0,39) страних туриста у Београду према 
негативним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
 
Гафикон 16. Опсег очекивања (-1,01≤Оч≤0,22) страних туриста у Новом Саду према 
негативним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
 
Х1. Очекивања туриста пре доласка у Београд и Нови Сад нису висока.  
Хипотеза се одбацује. 
 
Ипак треба имати у виду (с обзиром да средње вредности очекивања нису виша од 
+3 код позитивних дестинацијских атрибута односно нису мања од -3 код негативних 
дестинацијских атрибута) да очекивања страних туриста у Београду и Новом Саду нису ни 
превисока, какав би вероватно био исход у случају нпр. Венеције или Фиренце, 
препознатљивих туристичких дестинација. Такође, примећује се да су очекивања код 
негативних дестинацијских атрибута нижа него код позитивних дестинацијских атрибута.  
Упркос томе, што очекивања нису ниска, искуства страних туриста у Београду и 
Новом Саду премашила су очекивања код скоро свих дестинацијских атрибута. У 
Београду искуства туриста су била испод очекивања код седам од 58 дестинацијских 
атрибута: Могу да посетим музеје“, „Могу да купим сувенире“, „Могу да посетим места и 
сеоске пределе у близини града“, „Продавнице су јефтине“, “Постоји много смећа на 
улицама“, „Постоји застој у саобраћају“ и „Дуго чекам да будем услужен“. У Новом Саду 
искуства су била испод очекивања само код четири  атрибута:  Могу да крстарим реком“, 
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Могу да идем у резгледање града бусом“, Постоји мањак јавних тоалета“ и „Постоји 
много паса луталица“.  
 
Графикон 17. Опсег искуства (0,09≤И≤3,27)) страних туриста у Београду према 
позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
 
 Графикон 18. Опсег искуства (-0,14≤И≤3,28)) страних туриста у Новом Саду према 
позитивним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
 
 Графикон 19. Опсег искуства (-1,15≤И≤0,46)) страних туриста у Београду према 
негативним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
 
 Графикон 20. Опсег искуства (-1,60≤И≤0,02)) страних туриста у Новом Саду према 
негативним дестинацијским атрибутима HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
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Х2. Искуство (перцепција) туриста у Београду и Новом Саду премашиће очекивања у 
већини дестинацијских атрибута. 
Хипотеза се прихвата.  
 
Сразмерно томе, забележено је позитивно туристичко задовољство код већине 
дестинацијских атрибута, што и трећу хипотезу потврђује. 
 
Х3. Туристичко задовољство ће бити позитивно код већине дестинацијских атрибута у 
Београду и Новом Саду. 
Хипотеза се прихвата. 
 
 С обзиром да је т тест показао да постоје статистички значајне разлике између 
очекивања и искуства и у Београду и у Новом Саду код половине мерених дестинацјских 
атрибута, може се закључити да је степен туристичког задовољства висок, те се четврта 
хипотеза која претпоставља да ће степен туристичког задовољства бити низак одбацује. 
 
Х4. Степен туристичког задовољства у Београду и Новом Саду биће позитиван, али ће 
његове просечне вредности бити релативно ниске код већине дестинацијских атрибута. 
Хипотеза се одбације. 
 
Највиши степен туристичког задовољства у оба града имао је атрибут „У граду је 
лепа и дружељубива атмосфера“, што потврђује  пету хипотезу која наводи да ће атрибути 
везани за гостољубивост локалног становништва имати највиши степен туристичког 
задовољства.  
 
Х5. Највиши степен туристичког задовољства у Београду и Новом Саду биће код 
атрибута везаних за локално становништво. 
Хипотеза се прихвата. 
 
С обзиром да су туристичка очекивања у Београду виша него у Новом Саду, а 
искуства туриста слична у оба града, то је резултирало да степен туристичког задовољства 
буде већи у Новом Саду, него у Београду. Београд иако посећенији град и боље 
позициониран него Нови Сад не производи већи степен туристичког задовољства, што је 
била полазна претпоставка. Шта више, Нови Сад у многим дестинацијским атрибутима 
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има знатно виши степен задовољства него Београд, што је последица нижих очекивања 
туриста у Новом Саду. 
 
Х6. Степен туристичког задовољства код већине дестинацијских атрибута биће виши у 
Београду него у Новом Саду. 
Хипотеза се одбацује. 
 
Степен туристичког задовољства је позитиван у већини дестинацијских атрибута и 
у Београду и у Новом Саду. Позитиван степен туристичког задовољства створио је жељу 
туриста да поново дођу, а још више да причају позитивне ствари о овим дестинацијама 
како би подстакли друге потенцијалне туристе да посете Београд и Нови Сад. 
 
Х7. Туристи ће желети да поново посете Београд и Нови Сад и вршиће позитивну усмену 
промоцију. 
Хипотеза се прихвата. 
 
Разлике у перцепцији свеукупног задовољства страних туриста када су у питању 
социо-демографске особине, у Београду постоје у односу на пол, ниво образовања и 
занимање, а у Новом Саду у односу на лични месечни приход. 
Разлике у перцепцији будућих намера понашања туриста, када су у питању социо-
дмографске особине у Београду постоје у односу на пол, а у Новом Саду у односу на 
старосну доб, занимање, лични месечни приход и емитивно подручје. 
  
Х8. Разлике у перцепцији туриста у погледу укупног задовољства и будућих намера 
понашања у Београду и Новом Саду зависиће од неких њихових социо-демографских 
особина. 
Хипотеза се прихвата 
 
Разлике у перцепцији свеукупног задовољства страних туриста када су у питању 
карактеристике путовања, у Београду постоје у односу на тип смештаја и тип транспорта, 
а у Новом Саду на дужину боравка. 
Разлике у перцепцији будућих намера понашања туриста, када су у питању 
карактеристике путовања у Београду постоје у односу на број ранијих посета и тип 
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транспорта, а у Новом Саду у односу на број ранијих постета, тип смештаја и тип 
транспорта. 
 
Х9. Разлике у перцепцији туриста у погледу укупног задовољства и будућих намера 
понашања у Београду и Новом Саду зависиће од неких њихових карактеристика 
путовања. 
Хипотеза се прихвата 
 
На основу резултата добијених истраживањем урађена је пројекција квалитета 
туристичког производа Београда и Новог Сада (Дијаграми 18. и 19.). Пројекција је урађена 
на основу позитивних дестинацијских атрибута. Просечни ниво очекивања туриста у 
Београду је  на степену 1,367. Просечни ниво искуства туриста у Београду износи 1,706. 
То значи да је просечни ниво степена туристичког задовољства у Београду 0,338. Тај ниво 
степена туристичког задовољства изазива лојалност и позитивну  усмену промоцију, те се 
може очекивати у наредним годинама тенденција повећања броја туриста у Београду. Овај 
степен туристичког задовољства ће изазвати раст будућих очекивања према Београду, што 
ће за менаџмент туристичке дестинације Београда бити нови изазов за постизање 
туристичког задовољства.  
Просечни ниво степена очекивања туриста у Новом Саду износи 1,256, док 
просечни ниво искуства туриста износи 1,785. То имплицира да је степен туристичког 
задовољства виши него у Београду и износи 0,529. Овај ниво туристичког задовољства 
такође изазива лојалност и позитивну усмену промоцију, те се у Новом Саду у наредном 
периоду може очекивати повећање броја туриста, Услед вишег степена туристичког 
задовољства Нови Сад ће бележити бржи раст броја туриста него Београд, што је 
сликовито приказано и на Дијаграмима 18. и 19. Ниво будућих очекивања туриста према 
Новом Саду ће бити знатно виши, што ће представљати тежи задатак за постизање 
туристичког задовољства.  
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Дијаграм 18. Пројекција квалитета туристичке дестинације Београд на основу 
позитивних атрибута HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
 
Дијаграм 19. Пројекција квалитета туристичке дестинације Нови Сад на основу 
позитивних атрибута HOLSAT модела 
 
Извор. Дело аутора 
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Карта 4. Зоне у Београду са највећом концентрацијом туриста (Размер ≈ 1:80.000) 
Извор: Дело аутора. Основна карта преузета са: http://www.autoportal.rs/str/mapa-beograda/ 
 
Према резултатима добијених у овом истраживању, Београд је леп град са богатом 
историјом која је видно уклесана у фасадама његових грађевина. То је град ноћног 
живота, доброг провода  и забаве и по томе постаје водећа престоница у Европи. Пријатна 
и гостољубива атмосфера пружа осећај туристима да се осећају „као код куће“. Богата 
традиционална кухиња и музика у неким од многобројних ресторана, који према оценама 
страних туриста нису скупи, доприноси позитивном расположењу. Поред тога, што се 
туристи осећају добродошлим, осећају се сигурним, више од очекиваног. Лош имиџ у 
свету због вођених ратова, који је ширен посредством медија, створио је свест да 
дестинације у Србији нису безбедне. Због тога, туристи бивају пријатно изненађени  
приликом посете.  
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Предлози за побољшање туристичког задовољства 
 
• Саобраћајни систем у Београду, као и стање јавног градског превоза захтева 
значајно унапређење. Изградња подземне железнице би у великој мери смањила 
постојећу велику гужву у саобраћају и проблеме са паркингом. Такође, туристи 
наглашавају да би град морао да реши питање великог броја  илегалних таксиста, 
који формирају знатно више тарифе од уобичајених, посебно туристима. 
• Бригу о околини у Београду треба поставити на виши ниво. Иако постоји 
оптималан број зелених површина, смеће на улицама града је неретка појава. 
Такође, потребно је побољшање санитарног чвора у туристичким зонама и 
повећање броја јавних тоалета. 
• Према речима туриста, има пуно просјака на семафорима града који у чекању 
зеленог светла траже новац од возача. Град би требало предузети одређене мере 
како би спречио овакво понашање јер поред тога што није етички, нарушава се и 
безбедност у саобраћају. 
• Београд треба радити на осмишљавању доброг туристичког логоа и слогана. Ово 
доприноси да се развију брзе перцепције и позитивна осећања према дестинацији. 
Лого и слоган морају бити пажљиво одабрани. Према анализи дестинацијског 
имиџа, Београд је дружељубив, леп и забаван (friendly, beautiful and fun) и то се 
треба наглашавати у промо материјалима Београда.  Неки од могућих слогана града 
развијених на бази анализираног имиџа у овом истраживању могу бити:.  
 
Пронађи своју историју у Београду.  
Find your history in Belgrade. 
 
Не пропусти живот. Уживај у јединственом ноћном животу у Београду. 
Don’t miss the life. Enjoy unique nightlife in Belgrade. 
 
Осети енергију на брдима и мир на рекама. 
Feel energy on the hills and peace along the rivers. 
 
• Према речима туриста нема довољно информација о културним дешавањима, 
операма, балетима, позоришту и уметности уопште. Стога, туристичка 
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организација Београда треба посебну пажњу посветити промоцији овог сегмента 
туристичке понуде. 
• Туристи нису задовољни понудом сувенира и уопште понудом која подразумева 
обилазак музеја и разгледање града. Стога, Београд мора извршити измене у тој 
сфери. Неопходно је спровести додатна детаљнија истраживања међу туристима, 
како би се установила решења за унапређење и повећање туристичког задовољства 
ових дестинацијских атрибута. 
• Страни туристи нису задовољни понудом крстарења рекама. Иако постоје пловни 
објекти и програми који обухватају разгледање града са реке, то није на нивоу 
туристичког задовољства. Запуштеност обале Саве знатно умањује туристички 
доживљај. Реализацијом пројекта „Београд на води“ који подразумева сређивање 
савског кеја од Бранковог моста до Београдског сајма, могло би се довести до 
отварања Београда ка рекама и проширења наутичко-туристичке понуде. 
• Калемегданска тврђава, храм Светог Саве, авалски торањ, споменик победника су 
атракције које према резултатима не долазе прве у свест страних туриста када 
размишљају о Београду. Стога, Београд мора порадити на стварању туристичке 
атракције која ће имати велику привлачну моћ и снажан утицај на свест туриста. 
Кула Београд која ће се градити на савском кеју у оквиру пројекта „Београд на 
води“ би могла имати такав утицај уколико организација буде на високом нивоу. 
• Висока очекивања, али и искуства туриста у Београду су у погледу могућности за 
шопинг, те се Београд може сегментисати и у овој сфери туристичке понуде, 
промовишући хедонистичку вредност куповине посебно међу женском 
популацијом. 
 
Сходно резултатима, Нови Сад је дестинација пријатног изгледа, са лепим фасадама, 
чистим улицама и са пуно зеленила. Гостољубива атмосфера која влада у граду, пружа да 
се туристи осећају добродошлим. Цене су ниже и приступачније него у престоници, а 
странци наглашавају да је све веома јефтино. Туристи имају висок осећај сигурности и у 
случају да шетају сами, а сматрају и да ризик од крађе није веома висок. Локални превоз 
према оценама туриста одлично функционише иако је застој у саобраћају све чешћа појава 
у Новом Саду. Туристи немају проблема банкарске природе и лако могу вршити мењачке 
и друге послове везане за своје кредитне картице. Такође, према резултатима  немају 
много проблема ако желе да телефонирају или користе интернет, а смештајни капацитети 
су у складу вредности за новац. Сразмерно очекивањима, туристи у Новом Саду уживају у 
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добром проводу, ноћном животу и укусним гастрономским специјалитетима. Задовољни 
су и сувенирима који могу да купе, а такође и понудом за шопинг уопште. 
Међутим, на основу добијених резултата, предложено је неколико тачака у циљу 
развоја туристичког производа  и побољшања туристичког задовољства: 
 
Предлози за побољшање туристичког задовољства у Новом Саду 
 
• Прво, Нови Сад треба осмислити лого и слоган који промовише његов бренд на 
иностраном тржишту. При анализи имиџа Новог Сада у овој дисертацији, 
сакупљени су појмови који туристи имају у свести при помисли на Нови Сад. На 
тој бази, може се осмислити ефикасан лого и слоган Новог Сада.  Нека могућа 
решења су: 
 
Посети Нови Сад. Ходај полако, не пропусти лепоту.  
Visit Novi Sad. Walk slowly, don’t miss the beauty. 
 
Посети Нови Сад. Култура чини да се осећаш боље.  
Visit Novi Sad. Culture makes you feel better. 
 
Посети Нови Сад. Изађи и проведи се.  
Visit Novi Sad. EXIT and fun. 
 
Посети Нови Сад. Стекни пријатеље за цео живот.  
Visit Novi Sad. Make friends for the whole life. 
 
• Један од главних проблема града су пси луталице који неометано често у групама 
шетају градом. Могу представљати велику опасност за пешаке, али и возаче и 
бициклисте уколико трче за точковима. Оснивање азила за псе у Новом Саду може 
решити овај проблем и побољшати задовољство и становништва и туриста.  
• У Новом Саду, чак приметније него у Београду, постоји велики број просјака. То су 
углавном мајке са малом децом ромске националности. Најчешће су стационирани 
испред верских објеката, аутобуске и железничке станице, али и у пешачкој зони. 
Град Нови Сад би требало предузети одређене мере како би смањио број просјака. 
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Проширење Народне кухиње, али и прихватилишта за бескућнике би могао решити 
овај проблем.  
• У циљу развоја туризма, град Новои Сад треба побољшати мрежу јавних тоалета 
нарочито у зонама са највећом концентрацијом туриста и за то поставити видну 
сигнализацију. 
• Оно што је неопходно Новом Саду је управљање туристима који нису дошли 
посредством туристичких агенција, тј. у пратњи туристичких водича. Управљање 
посетиоцима репрезентује способност ефикасног комуницирања са посетиоцем 
одмах по доласку на дестинацију. Морају се оформити туристичке зоне и 
туристичке руте у граду, а туристички инфо-пунктови на тим локацијама треба 
туристима представити главне туристичке садржаје. У промо материјалима треба 
избегавати навођење сувопарних чињеница о неким објектима, већ назначити пар 
звучних реченица које подстичу туристе на акцију. 
• С обзиром да се Нови Сад представља као град културе односно „Српска Атина“, 
град се мора озбиљније позабавити својом културном туристичком понудом, коју 
страни туристи нису препознали у довољној мери. Верски објекти, музеји, галерије 
којих у Новом Саду има у великом броју нису на задовољавајући начин 
представљени страним туристима. Музеји и галерије морају пратити трендове и 
осавременити се у погледу информационе технологије, како би постали 
атркативнији. 
• Иако Дунав, друга по величини река у Европи протиче кроз Нови Сад, не постоји 
могућност дневног и ноћног крстарења на катамарану или неком другом пловном 
објекту који би употпунио доживљај туриста у Новом Саду. Ради промовисања 
културе и уметности, а зарад боље туристичке понуде, један од предлога је да се 
оформи синфонијски оркестар који ће озвучен на осветљеној палуби брода 
крстарити у летњим вечерњим сатима од моста Слободе до Железничког моста. То 
може допринети романтичном пејзажу посматрањем са обале, (као нпр. 
посматрање Магичне фонтане у Барселони), али и повећати приход од продаје 
карата за престижан догађај на реци. 
• С обзиром да Нови Сад има квалитетну и развијену мрежу бициклистичких стаза и 
могућност изнајмљивања бицикала на неколико локација, мора се више обратити 
пажња на промоцију овог сегмента понуде, јер туристи пре доласка немају 
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изражену свест о томе. На тај начин се Нови Сад може промовисати и као 
„еколошка“ дестинација. 
• Такође, с обзиром да су према резултатима, Новим Садом највише задовољни 
млади, у промо капмањама се треба представљати као „дестинација за младе“, а 
акценат стављати на музички фестивал Exit, забаву, ноћни провод, рекреацију, 
радост живота, љубав и лепоту. 
• Из свега наведеног, Нови Сад се треба сегментисати и представљати публици као 
дестинација културе и уметности, еко-дестинација и дестинација за младе и на том 
пољу базирати будући развој туризма. 
 
 
Карта 5. Зоне у Новом Саду са највећом концентрацијом туриста (Размера ≈ 1:24000) 
Извор: Дело аутора. Основна карта преузета са: 
http://www.turizamns.rs/sites/default/files/Map%20of%20novi%20sad_0.jpg 
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ЗАКЉУЧНА РАЗМАТРАЊА 
 
„Путовање је као знање. Што више видиш, 
 то више знаш колико тога  још ниси видео“. 
- Mark Hertsgaard 
 
Примена HOLSAT модела за истраживање задовољства страних туриста у Београду 
и Новом Саду, први је рад који се кроз степен туристичког задовољства бави анализом 
квалитета ових туристичких дестинација.  
Поред HOLSAT модела, употребљене су и додатне методе за утврђивање имиџа 
Београда и Новог Сада, свеукупног задовољства и будућих намера понашања страних 
туриста према овим дестинацијама. На овај начин створена је свеобухватна слика стања 
туристичког развоја Београда и Новог Сада и утврђене су смернице будућег развоја на 
овом пољу. 
Имиџ Београда и Новог Сада, према резултатима истраживања, створен је у сфери 
забаве и ноћног провода, добре хране и пића и гостољубивости локалног становништва. 
То су уједно атрибути од којих се највише очекује при доласку у ове дестинације. Разлике 
у имиџу ова два града јављају се нарочито у аури места, односно атмосфери која влада у 
граду. Туристи истичу да је Београд брз, дивљи, жив, а Нови Сад шармантан, романтичан, 
успорен, тих, миран. Дух места је нарочито важан за привлачење туриста и то се треба 
истицати при диференцирању ова два града на иностраном тржишту. Такође, резултати су 
показали да ни Београд ни Нови Сад немају туристичке атракције које имају изузетно 
велику моћ привлачења као што Париз има Ајфелову кулу, Москва Црвени трг, Њујорк 
Кип слободе. Стварање куриозитетних туристичких атраакција је неопходно да би се број 
туриста драстично увећао. Нови Сад је учинио велики корак на том путу организовањем 
музичког фестивала Exit, међутим недостатак догађаја као туристичких атракција је 
временска ограниченост (најчешће неколико дана у години), што је недовољно да би град 
остварио веће приходе од туризма. 
Од укупно 58 дестинацијских атрибута HOLSAT модела, туристичко 
незадовољство у Београду се показало код њих седам и на њих се мора обратити посебна 
пажња при будућем планирању туризма у овом граду.  
Незадовољство је изражено код атрибута везаних за опште проблеме града: застој у 
саобраћају, смеће на улицама, чекање у редовима, цене у продавницама (више од 
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очекивања), али и атрибута који су туристичке природе: посета музејима и сеоским 
пределима у оклини града и куповина сувенира. На граници задовољства су и коришћење 
локалног транспорта, крстарење Дунавом и Савом и цене у ноћном проводу. 
Са друге стране, страни туристи су највише позитивно изненађени великим бројем 
зелених површина, гостољубивом и дружељубивом атмосфером у граду и осећајем 
безбедности током путовања, што су главне предиспозиције за развој туризма на некој 
дестинацији.  
Уколико се посматра степен туристичког задовољства при анализи дестинацијских 
атрибута HOLSAT модела у Новом Саду, туристички менаџмент овог града може бити 
задовољан јер је туристичко задовољство позитивно у већини дестинацијских атрибута.  
У Новом Саду, туристичко незадовољство је изражено код четири атрибута и то у 
погледу великог броја паса луталица, мањка јавних тоалета, могућности крстарења 
Дунавом и разгледања града бусом. На граници задовољства је и одлазак на 
бициклистичке туре кроз град. Остали атрибути су имали позитиван степен туристичког 
задовољства. Изразито високо задовољство забележили су атрибути који се односе на 
гостољубивост локалног становништва, особља хотела и уопште дружељубиву атмосферу 
која влада у граду. Затим, туристи су високо позитивно изненађени лепотом локалних 
жена, бројем зелених површина и знањем енглеског језика локалног становништва.  
Приликом упоређивања ова два града, дошло се до сазнања да су туристичка 
очекивања у Београду виша него у Новом Саду, а искуства туриста слична у оба града, 
што је резултирало да степен туристичког задовољства буде већи у Новом Саду, него у 
Београду. Београд иако посећенији град и боље позициониран него Нови Сад не 
производи већи степен туристичког задовољства. Тренутни степен туристичког 
задовољства Београду може донети утемељење тренутне позиције на тржишту, а Новом 
Саду репозиционирање, промену имиџа и свести о дестинацији у позитивном смислу 
Такође, услед вишег степена туристичког задовољства, Нови Сад ће у наредном периоду 
бележити бржи раст броја туриста него Београд, 
Испитивање укупног туристичког задовољства показало је да Београд и Нови Сад 
имају конкуренте који су бољи од њих и да треба да уложе још пуно напора да би постали 
лидери на тржишту. Оно што охрабрује је да туристи имају осећај да добијају више него 
што плате и да је стандард вредности за новац на високом нивоу. 
Резултат туристичог задовољства су позитивне намере понашања туриста у 
будућности. Страни туристи у Београду и Новом Саду желе поново да дођу, а још више да 
препоруче ове дестинације другим људима да их посете. То треба бити подстицај 
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туристичким менаџерима ових градова да се баве побољшањем квалитета посебно 
атрибута који су означени као слаби  у овом истраживању. 
Резултати у случају Београда су показали да су женске особе свеукупно 
задовољније дестинацијом од мушкараца и имају вишу оцену лојалности и усмене 
промоције. Даљом анализом је утврђено да је то услед вишег степена задовољства жена 
код атрибута који се односе на безбедност и сигурност на дестинацији. У Новом Саду већу 
оцену лојалности имају особе између 21-30 година, студенти и незапослени, нижег 
месечног прихода, што Нови Сад сврстава у групу „дестинација за младе“. 
Пре дефинисања будућих праваца којима би требало тежити када су у питању 
истраживања квалитета туристичких дестинација кроз анализу степена туристичког 
задовољства, потребно је нагласити недостатке и неке од лимитирајућих фактора уочених 
током прикупљања података и касније анализе резултата. Један од главних лимитирајућих 
фактора је дужина анкетног упитника јер HOLSAT модел треба да обухвати широк 
спектар позитивних и негативних дестинацијских атрибута. То продужава дужину 
попуњавања упитника на више од пет минута, те се прикупљање података не може 
обавити „у ходу“, а туристи најчешће немају времена. Стога, период потребан за 
формирање узорка је доста дужи од уобичајеног. Такође, код негативних дестинацијских 
атрибута негативни одговори (оцене) су заправо позитивни и на то се туристима увек мора 
скренути пажња, јер постоји могућност да оцењивање врше на исти начин као и код 
позитивних дестинацијских атрибута. 
Имајући у виду претходно наведене чињенице, будућа истраживања квалитета 
Београда и Новог Сада кроз анализу степена туристичког задовољства применом HOLSAT 
модела, треба укључити домаће туристе као и стране туристе који су дошли искључиво 
посредством туристичке агенције. 
Истраживање у овој докторској дисертацији показало је да је степен туристичког 
задовољства адекватан алат за утврђивање добрих и лоших страна туристичке 
дестинације. Резултати истраживања представљају добру научну подлогу надлежним 
институцијама за развој туризма у Београду и Новом Саду, првенствено локалним 
туристичким организацијама (ТОБ-у  и ТОНС-у), за доношење оперативних планова и 
дефинисање развојних стратегија које обезбеђују побољшање дестинацијског квалитета и 
успешније коришћење постојећих туристичких потенцијала што утиче на повећање 
профита и развој локалне заједнице.  
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Прилог 1. АНКЕТНИ УПИТНИК 
 
Попуњавањем ове анкете, учествујете у истраживању туристичког задовољсва у  Београду (у 
Новом Саду). Истраживање је део докторске дисертације и резултати ће бити искоришћени 
искључиво у научно истраживачке сврхе. Хвала на сарадњи. 
 
1. Пол: 
a) Мушки b) Женски
2. Старост: 
a) Млађи од 20 
b) 21-30 година 
c) 31-40 година 
d) 41-50 година 
e) 51-60 година 
f) Преко 60 година 
3. Образовање: 
a) Основна школа 
b) Средња школа 
c) Виша школа 
d) Дипломске студије 
e) Мастер студије 
f) Докторске студије 
4. Занимање: 
a) Незапослен 
b) Пензионер 
c) Запослен 
d) Студент
5. Лични месечни приход: 
a) Мањи од 400 € 
b) 401-800 €  
c) 801-1,200 € 
d) 1.201-1.600 € 
e) 1.601-2.000 € 
f) Преко 2.000 € 
6. Друштво на путовању: 
a) Сам 
b) Као породица са децом 
c) Са партнером 
d) Са пријатељима 
7. Дужина боравка: 
a) Један дан 
b) Два/три дана 
c) 1 недеља 
d) Више од недељу дана 
8. Број ранијих посета: 
a) 0 
b) 1 
c) 2 
d) 3 
e) 4 
f) 5 и више
9. Тип смештаја: 
a) Хотел 
b) Хостел 
c) Приватни смештај 
d) Друго_______________ 
10. Тип транспорта:
a) Аутобус 
b) Ауто 
c) Авион 
d) Воз 
e) Брод 
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11. Земља из које долазите:_______________ 
______________________________________________________________________________ 
Заокружи број који најбоље описује ваше импресије о боравку у Београду (у Новом Саду). Оцени ваша 
“очекивања” према сваком атрибуту, а затим “искуства” према сваком од њих користећи петостепену скалу: 
од  -4 (‘‘у потпуности се не слажем) до +4 (‘‘у потпуности се слажем), са ‘‘0’’ која има значење ‘‘без 
мишљења’’. Поље ‘‘није применљиво’’ је понуђено за оне путнике који сматрају да одређени атрибут није 
релевантан за њихову ситуацију. 
Позитивни атрибути Очекивања Искуства 
Стави x ако 
није 
применљиво 
Град ће бити леп. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Грађевине и изглед града ће бити визуелно 
пријатни. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Клима ће бити пријатна. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
У граду ће бити лепа и дружељубива 
атмосфера. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да посетим главне атракције града. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
У граду ће бити много зелених површина. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да посетим религијска места и 
храмове. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да посетим музеје. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да научим више о историји места. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да сазнам о свакодневном животу 
становника. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да видим традиционалну локалну 
архитектуру. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да присуствујем традиционалној 
локалној музици и игри. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да пробам традиционалну локалну 
кухињу. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да купим сувенире. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да посетим сеоска насеља у 
близини града. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да користим локални транспорт. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Осећаћу се безбедно док путујем. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Долазно место (аутобуска или железничка 
станица) ће бити модерно и ефикасно. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да крстарим реком. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да идем на бициклистичке туре -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
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кроз град. 
Моћићу да идем у резледање града бусом. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да идем у резледање града бусом са 
отвореним кровом (за Београд) 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да идем у резледање града 
трамвајем (за Београд). 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да шетам поред реке и уживам у 
природи. (за Нови Сад) 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да учествујем у спортским и 
рекреативним активностима. (за Нови Сад) 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Моћићу да се помешам и причам са 
локалним становниством. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Локалне жене ће бити лепе. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Комуникација са локалним становниством 
ће бити лака јер већина зна енглески. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Локално становниство ће бити гостољубиво. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да идем у куповину. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да купујем на локалним пијацама. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Радно време ће бити одговарајуће. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Моћићу да искусим ноћни живот. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Ресторани ће бити јефтини. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Продавнице ће бити јефтине -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Ноћни живот ће бити јефтин. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Смештај ће бити у складу вредности за 
новац. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Особље хотела је дружељубиво и учтиво. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Телефонирање кући и коришћење интернета 
ће бити лако. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Собе ће имати квалитетан намештај. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Садржаји у соби ће бити исправни. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Оброци у хотелу ће бити високог квалитета. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Одмор ће бити у складу вредности за новац. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Негативни атрибути Очекивања Искуства 
Стави x ако 
није 
применљиво 
Биће пуно просјака и улицних продаваца. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће опасно шетати сам. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће ризик од крађе. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће мањак јавних тоалета. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће много смећа на улицама. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
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Биће  много паса луталица. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће застоја у саобраћају. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Таксисти и продавци ће бити нељубазни. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће пуно пијанства и насртљивости у 
ноћним клубовима. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Размењивање новца ће бити тешко. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Имаћу тешкоће да подигнем новац са 
кредитне картице. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Бићу пажљив шта једем и пијем. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Имиграција и царињење биће споро и 
неефикасно. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Дуго ћу чекати да будем услужен. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће несташице неке хране и пића. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће  несташица свеже воде. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Биће нестанка струје. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
 
Заокружи број који најбоље описује ваше свеукупно задовољство боравком у Београду (Новом Саду) 
користећи петостепену скалу: од  -4 (‘у потпуности се не слажем) до +4 (у потпуности се слажем), са ‘‘0’’ 
која има значење ‘‘без мишљења’’ 
Ова дестинација је много боља него сто сам очекивао. -4 -2 0 2 4 
Ова дестинација даје много више користи од трошкова. -4 -2 0 2 4 
Ова дестинација је најбоља у поређењу са осталим такмичарским 
дестинацијама. 
-4 -2 0 2 4 
Свеукупно, веома сам задовољан са овом дестинацијом. -4 -2 0 2 4 
 
Заокружи број који најбоље описује ваше будуће намере понашања према дестинацији користећи 
петостепену скалу: од  -4 (‘мала вереоватноћа) до +4 (велика вероватноћа), са ‘‘0’’ која има значење ‘‘без 
мишљења’’  
Намеравам да посетим ову дестинацију у будућности. -4 -2 0 2 4 
Имам жељу да препоруцим ову дестинацију другим људима. -4 -2 0 2 4 
 
 
Које три речи најбоље описују град Београд (Нови Сад) као дестинацију за одмор и путивање? 
 
_______________________; _____________________; ________________________. 
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Прилог 2. QUESTIONNAIRE 
 
By completing this form, you participate in a survey of tourists’ satisfaction with Belgrade (Novi Sad) as a tourist 
destination. The research is a part of PhD thesis and results will be used exclusively in scientific research purposes. 
Thank you for your cooperation. 
 
1. Gender: 
a) Male b) Female
2. Age: 
a) Younger than 20 
b) 21-30 years 
c) 31-40 years 
d) 41-50 years 
e) 51-60 years 
f) Over 60 years 
3. Education: 
a) Elementary 
b) High school 
c) College 
d) Graduate 
e) Post-graduate 
f) PhD 
4. Occupation: 
a) Unemployed 
b) Retired 
c) Employed 
d) Student
5. Personal monthly income: 
a) Less than 400 € 
b) 401-800 €  
c) 801-1,200 € 
d) 1,201-1,600 € 
e) 1,601-2,000 € 
f) Over 2,000 € 
6. Party in the group: 
a) Alone 
b) As a family with children 
c) With partner 
d) With friends 
7. Length of stay: 
a) One day 
b) Two/three days 
c) 1 week 
d) Over a week 
8. Number of previous visits: 
a) 0 
b) 1 
c) 2 
d) 3 
e) 4 
f) 5 or more
9. Type of accommodation: 
a) Hotel 
b) Hostel 
c) Private accommodation 
d) Other_______________ 
10. Type of transport:
a) By bus 
b) By car 
c) By plane 
d) By train 
e) By ship 
 
11. Country you come from:_______________ 
______________________________________________________________________________ 
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Circle the number that best describes your impressions about holidaying in Belgrade (Novi Sad). Rate your 
‘‘expectation’’ regarding each holiday attribute and submit the rating of your ‘‘experience’’ for the same attributes 
using five-point scale: from -4 (‘‘Strongly Disagree’’) through to +4 (‘‘Strongly Agree’’), with ‘‘0’’ having the 
meaning of ‘‘No Opinion’’. A ‘‘Not Applicable’’ box is offered for those travelers who feel the particular attribute 
is not relevant in their situation. 
Positive attributes Expectations Experiences 
Put √ if not 
applicable  
The city would be pretty. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
The city buildings and layout would be visually 
pleasing. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
The climate would be pleasant. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be nice and friendly atmosphere.  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to visit main features of the city.  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be many green areas.  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to visit religious sites and 
temples. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to visit museums. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to learn more about local 
history. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to find out about everyday life. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to see traditional local 
architecture. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to sit in traditional local music 
and dance. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to try traditional local food and 
drink. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to buy local souvenirs.   -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to visit nearby towns and 
countryside. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to use local transport. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would feel safe whilst traveling.   -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
The arrival place (bus or train station) would be 
modern and efficient.  
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to cruise on a river (The 
Danube)  
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to go on bicycle tours through 
the city. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to go on sightseeing tour by bus. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to go on sightseeing tour by 
open top bus (for Belgrade). 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
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I would be able to go on sightseeing tour by 
tram  (for Belgrade). 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to walk along the Danube and 
enjoy in nature (for Novi Sad). 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to participate in sport and 
recreation activities (for Novi Sad). 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would be able to mix and talk with local 
people. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Local women would be beautiful. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Understanding with local people would be easy 
because most of them would know English. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Local people would be hospitable. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to go shopping. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to shop in local markets. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Working hours would be convenient.  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would be able to experience cool nightlife. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Restaurants would be cheap. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Shops would he cheap. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Nightlife would be cheap. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Accommodation would be a value for money.  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Hotel staff would be friendly and courteous.  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Phoning home or using the Internet would be 
easy  
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
The room would have quality furnishings. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Facilities in the room would function properly. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Hotel meals would be of a high quality. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
The holiday would be good value for money -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Negative attributes Expectations Experiences 
Put √ if not 
applicable 
There would be many beggars and street 
vendors. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
There would be dangerously to walk alone.  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be a risk of stealing. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be a lack of public toilet facilities  -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be a lot of rubbish on the streets. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be many stray dogs. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be a traffic jam. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
Taxi drivers or sell persons would be impolite. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There would be a lot of drunkenness or 
rowdiness in the night clubs. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
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Changing money would be difficult. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
I would have difficulty obtaining cash from my 
credit card. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
I would have to be careful about what I eat and 
drink. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
Immigration and customs clearance would be 
slow and inefficient. 
-4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4 
 
There would be waiting for service. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There might be shortages of some food or drink. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There might be shortages of fresh water. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
There might be power cuts. -4 -2 0 2 4 -4 -2 0 2 4  
 
 
Circle the number that best describes your overall satisfaction about holidaying in Belgrade (Novi Sad) using five-
point scale: from -4 (‘‘Strongly Disagree’’) through to +4 (‘‘Strongly Agree’’), with ‘‘0’’ having the meaning of 
‘‘No Opinion’. 
This destination is much better than what I expected. -4 -2 0 2 4 
This destination provides much more benefits than costs. -4 -2 0 2 4 
This destination is the best among other competing destinations. -4 -2 0 2 4 
Overall, I am very satisfied with this destination -4 -2 0 2 4 
 
 
Circle the number that best describes your future behaviuoral intentions over destination using five-point scale: from 
-4 (‘‘low probability) through to +4 (‘‘high probability), with ‘‘0’’ having the meaning of ‘‘No Opinion’. 
Intention to revisit the destination in the future -4 -2 0 2 4 
Willingness to recommend Belgrade (Novi Sad) to other people -4 -2 0 2 4 
 
 
 
What three words best describes the city of Belgrade (Novi Sad) as a destination for vacation or pleasure travel? 
 
_______________________; _____________________; ________________________. 
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